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Abstrak 

Perkembangan media digital telah memperkuat interaksi antara idola K-Pop dan penggemar 
sehingga mendorong terbentuknya hubungan parasosial. Salah satu faktor yang diduga 
memengaruhi hubungan tersebut adalah brand image yang dibangun oleh figur publik. 
Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh brand image Seventeen terhadap 
interaksi parasosial pada penggemar Generasi Z (Carat). Penelitian ini menggunakan 
pendekatan kuantitatif dengan metode survei. Sampel penelitian berjumlah 400 responden 
yang merupakan penggemar Seventeen Generasi Z (Carat) dan dipilih menggunakan teknik 
purposive sampling. Pengumpulan data dilakukan melalui penyebaran kuesioner secara daring 
menggunakan Google Form. Data dianalisis menggunakan uji validitas, reliabilitas, normalitas, 
regresi linear sederhana, uji t, dan koefisien determinasi dengan bantuan SPSS. Hasil 
penelitian menunjukkan bahwa brand image Seventeen berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap interaksi parasosial pada penggemar Generasi Z. Nilai koefisien determinasi (R²) 
sebesar 0,432 menunjukkan bahwa brand image mampu menjelaskan 43,2% variasi interaksi 
parasosial, sedangkan 56,8% sisanya dipengaruhi oleh faktor lain di luar penelitian. Temuan 
ini mengindikasikan bahwa semakin positif brand image Seventeen yang dipersepsikan oleh 
penggemar, semakin tinggi pula tingkat interaksi parasosial yang terbentuk. Penelitian ini 
memberikan kontribusi dalam pengembangan kajian ilmu komunikasi, khususnya mengenai 
hubungan antara brand image figur publik dan interaksi parasosial pada penggemar K-Pop.  

Kata kunci: Brand Image, Interaksi Parasosial, Seventeen, Carat, Generasi Z. 

Abstract 

The rapid development of digital media has strengthened interactions between K-Pop idols and their 
fans, fostering the formation of parasocial relationships. One factor that is presumed to influence these 
relationships is the brand image established by public figures. This study aims to examine the effect of 
Seventeen’s brand image on parasocial interaction among Generation Z fans (Carats). A quantitative 
approach with a survey method was employed in this study. The sample consisted of 400 Generation Z 
Seventeen fans (Carats) selected using a purposive sampling technique. Data were collected through an 
online questionnaire distributed via Google Forms. The data were analyzed using validity and 
reliability tests, normality testing, simple linear regression, the t-test, and the coefficient of 
determination (R²) with the assistance of SPSS software. The findings indicate that Seventeen’s brand 
image has a positive and significant effect on parasocial interaction among Generation Z fans. The 
coefficient of determination (R²) value of 0.432 indicates that 43.2% of the variance in parasocial 
interaction can be explained by Seventeen’s brand image, while the remaining 56.8% is influenced by 
other factors beyond the scope of this study. These findings suggest that a more positive perception of 
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Seventeen’s brand image is associated with a higher level of parasocial interaction among fans. This 
study contributes to the field of communication studies, particularly by providing empirical evidence 
on the relationship between public figures’ brand image and parasocial interaction among K-Pop fans. 

Keywords: Brand Image, Parasocial Interaction, Seventeen, Carat, Generation Z. 

 

PENDAHULUAN  
Fenomena pop culture dalam 

masyarakat modern menunjukkan 

bahwa audiens tidak lagi berperan 

sebagai konsumen pasif, melainkan 

sebagai subjek aktif yang menafsirkan 

dan menciptakan makna dari budaya 

yang dikonsumsi (Fiske, 2010). 

Perkembangan teknologi digital turut 

memperluas distribusi pop culture 

sehingga memperkuat perannya 

sebagai bagian dari gaya hidup dan 

identitas sosial yang terus berkembang 

(Fisher & Salmon dalam Istiqomah, 

2020). Salah satu bentuk penyebaran 

pop culture yang berkembang secara 

global adalah Korean Wave (Hallyu), 

yang mencakup musik, drama, animasi, 

mode, kuliner, hingga teknologi 

(Ahmad et al., 2024; Siregar et al., 2024; 

Zaini, 2023). Di Indonesia, Korean Wave 

menunjukkan tingkat adopsi yang 

tinggi sejak masuknya drama Korea 

pada tahun 2002, didukung oleh 

tingginya ketertarikan masyarakat 

terhadap budaya Korea sebesar 86,3% 

serta konsumsi musik K-Pop yang 

mencapai 18,47% dari pasar dunia 

(Pertiwi dalam Hendarsin et al., 2024; 

Irhamni, 2024; Alfathi, 2025; Glodev et 

al., 2023). Kondisi tersebut 

menunjukkan bahwa tingginya 

eksposur terhadap figur publik K-Pop 

berpotensi membentuk persepsi positif 

sekaligus mendorong munculnya 

hubungan emosional antara idola dan 

penggemar. 

Fenomena tersebut tercermin 

pada popularitas Seventeen sebagai 

salah satu grup K-Pop yang memiliki 

jangkauan global melalui berbagai 

platform media sosial. Seventeen 

memiliki jutaan pengikut di Instagram, 

X (Twitter), TikTok, dan Weverse, yang 

menunjukkan tingginya intensitas 

interaksi antara idola dan penggemar 

melalui berbagai konten digital. Selain 

memiliki basis penggemar yang besar, 

Seventeen juga mencatat berbagai 

pencapaian internasional, seperti 

tingginya penjualan album, 

penghargaan dalam ajang Mnet Asian 

Music Awards, penunjukan sebagai 

UNESCO Goodwill Ambassador for Youth, 

serta keberhasilan tur dunia yang 

memperoleh pendapatan tinggi (Min-

Hee, 2024; Supintou, 2024; UNESCO, 

2024; Frankenberg, 2025; Stalastiana, 

2025; Touring Data, 2025). Jakarta 

bahkan menjadi kota dengan jumlah 

pendengar bulanan Seventeen tertinggi 

di Spotify, yang menunjukkan 

besarnya antusiasme penggemar 

Indonesia terhadap grup tersebut. 

Berbagai pencapaian tersebut 

memperkuat citra positif Seventeen 

sehingga berpotensi membangun 
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kedekatan emosional dengan para 

penggemarnya.   

Tingginya popularitas 

Seventeen tidak terlepas dari 

keberadaan komunitas penggemar 

yang dikenal sebagai Carat. Komunitas 

ini memiliki tingkat keterlibatan yang 

tinggi melalui berbagai aktivitas di 

media sosial sehingga membentuk 

interaksi yang intens antara 

penggemar dan idola. Kondisi tersebut 

semakin diperkuat oleh dominasi 

Generasi Z sebagai kelompok yang 

tumbuh bersama perkembangan 

internet dan media sosial sehingga 

memiliki intensitas konsumsi konten 

digital yang tinggi (Arum et al., 2023; 

Rainer, 2023). Berdasarkan data Badan 

Pusat Statistik, Generasi Z berjumlah 

74,93 juta jiwa atau 27,94% dari total 

penduduk Indonesia dan memiliki 

preferensi terhadap K-Pop yang lebih 

tinggi dibandingkan generasi Milenial 

(BPS, 2023; Yonatan, 2025). 

Karakteristik tersebut memungkinkan 

terbentuknya hubungan emosional 

yang lebih kuat antara Generasi Z 

dengan figur publik yang mereka 

konsumsi melalui media digital. 

Hubungan emosional tersebut 

tidak terlepas dari peran brand image 

yang dimiliki oleh Seventeen sebagai 

figur publik. Keller dan Swaminathan 

(2019) menjelaskan bahwa brand image 

merupakan sekumpulan asosiasi yang 

tersimpan dalam memori konsumen 

terhadap suatu merek dan terbentuk 

melalui pengalaman serta proses 

komunikasi yang berlangsung secara 

konsisten. Dalam industri hiburan, 

brand image dibangun melalui karakter, 

identitas, nilai, serta representasi yang 

ditampilkan oleh figur publik kepada 

audiens. Seventeen dikenal sebagai self-

producing idol group yang aktif dalam 

proses kreatif, memiliki citra kerja 

sama tim yang kuat, serta 

mempertahankan komunikasi yang 

intens dengan penggemar melalui 

berbagai media digital (Isabel et al., 

2024; Rahmawati & Hermina, 2024). 

Oleh karena itu, brand image yang 

positif diperkirakan mampu 

memperkuat keterikatan emosional 

sekaligus membentuk hubungan yang 

lebih dekat antara Seventeen dan para 

penggemarnya. 

Hubungan tersebut dalam 

kajian komunikasi dijelaskan melalui 

konsep interaksi parasosial yang 

pertama kali dikemukakan oleh 

Horton dan Wohl (1956). Interaksi 

parasosial merupakan hubungan satu 

arah yang membuat audiens merasa 

memiliki kedekatan personal dengan 

figur publik meskipun tidak terjadi 

interaksi secara langsung. Schramm 

dan Hartmann (2008) menjelaskan 

bahwa hubungan tersebut berkembang 

melalui respons kognitif, afektif, dan 

perilaku audiens terhadap figur media 

yang mereka konsumsi secara berulang. 

Dalam konteks K-Pop, media sosial 

memungkinkan penggemar terus 

mengikuti aktivitas idola sehingga 

memperkuat rasa akrab, keterikatan 

emosional, dan ilusi hubungan 

interpersonal (Sokolova et al., 2022; 

Perbawani & Nuralin, 2021; 



The Commercium Vol.10 No.3 Tahun 2026, 1195-1210 

1198 
 

Rahmawati & Hermina, 2024). Dengan 

demikian, semakin sering penggemar 

terpapar konten Seventeen, semakin 

besar peluang terbentuknya interaksi 

parasosial. 

Penelitian mengenai brand 

image dan interaksi parasosial telah 

banyak dilakukan dalam berbagai 

konteks, namun masih menunjukkan 

hasil yang beragam. Penelitian 

Wijayanti et al. (2024) menemukan 

bahwa brand image dan interaksi 

parasosial berpengaruh terhadap niat 

beli konsumen pada pengguna TikTok, 

sedangkan Wardani dan Kusuma (2021) 

lebih berfokus pada proses 

terbentuknya interaksi parasosial 

dalam fandom K-Pop di media sosial. 

Penelitian Perbawani dan Nuralin 

(2021) juga menunjukkan bahwa 

interaksi parasosial berkaitan dengan 

loyalitas penggemar, tetapi belum 

mengkaji brand image sebagai faktor 

yang memengaruhinya. Dengan 

demikian, penelitian terdahulu 

cenderung membahas brand image 

dan interaksi parasosial secara terpisah 

atau menempatkannya dalam konteks 

perilaku konsumsi. Kondisi tersebut 

menunjukkan masih terdapat ruang 

penelitian untuk mengkaji hubungan 

langsung antara brand image dan 

interaksi parasosial pada penggemar 

K-Pop. 

Berdasarkan kondisi tersebut, 

penelitian ini berfokus pada pengaruh 

brand image Seventeen terhadap 

interaksi parasosial pada penggemar 

Generasi Z (Carat) di Indonesia. 

Penelitian ini memiliki kebaruan 

karena menempatkan brand image 

sebagai variabel yang memengaruhi 

terbentuknya interaksi parasosial pada 

komunitas penggemar Seventeen, yang 

masih jarang dikaji dalam penelitian 

sebelumnya. Selain itu, penelitian ini 

secara khusus menggunakan Generasi 

Z sebagai subjek penelitian mengingat 

karakteristik mereka sebagai digital 

natives yang memiliki intensitas tinggi 

dalam mengonsumsi media digital. 

Hasil penelitian diharapkan dapat 

memperkaya kajian ilmu komunikasi, 

khususnya mengenai hubungan antara 

brand image figur publik dan interaksi 

parasosial pada komunitas penggemar 

K-Pop. Oleh karena itu, penelitian ini 

bertujuan untuk menganalisis 

pengaruh brand image Seventeen 

terhadap interaksi parasosial pada 

penggemar Generasi Z (Carat). 

 

METODE PENELITIAN 

Penelitian ini menggunakan 

pendekatan kuantitatif dengan metode 

survei untuk menganalisis pengaruh 

brand image Seventeen terhadap 

interaksi parasosial pada penggemar 

Generasi Z (Carat). Pendekatan 

kuantitatif dipilih karena penelitian ini 

bertujuan menguji hubungan 

antarvariabel secara objektif melalui 

pengukuran numerik dan analisis 

statistik. Metode survei digunakan 

untuk memperoleh data secara 

langsung dari responden melalui 

penyebaran kuesioner, sehingga 

mampu menggambarkan persepsi 
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responden terhadap variabel yang 

diteliti. Penelitian dilaksanakan secara 

daring mengingat karakteristik 

responden yang berasal dari komunitas 

penggemar Seventeen yang aktif 

menggunakan media sosial.   

Populasi penelitian ini adalah 

penggemar Seventeen (Carat) yang 

mengikuti akun fanbase @caratstalk 

pada platform X (Twitter) dan aktif 

berinteraksi dengan berbagai konten 

Seventeen di media sosial. Penentuan 

sampel menggunakan teknik purposive 

sampling, yaitu teknik pengambilan 

sampel berdasarkan kriteria tertentu 

yang telah ditetapkan peneliti. Adapun 

kriteria responden meliputi penggemar 

Seventeen yang termasuk dalam 

Generasi Z, mengikuti akun 

@caratstalk, serta pernah berinteraksi 

dengan konten Seventeen di media 

sosial. Berdasarkan proses seleksi 

tersebut, diperoleh 400 responden yang 

memenuhi kriteria dan digunakan 

sebagai sampel penelitian.   

Pengumpulan data dilakukan 

menggunakan kuesioner yang 

disebarkan secara daring melalui 

Google Form. Instrumen penelitian 

disusun berdasarkan indikator dari 

masing-masing variabel penelitian dan 

menggunakan skala Likert lima poin, 

mulai dari skor 1 (sangat tidak setuju) 

hingga skor 5 (sangat setuju). Sebelum 

dilakukan analisis, instrumen 

penelitian terlebih dahulu diuji untuk 

memastikan validitas dan 

reliabilitasnya sehingga setiap butir 

pernyataan layak digunakan dalam 

proses pengumpulan data. 

Penggunaan kuesioner secara daring 

dipilih karena memudahkan distribusi 

kepada responden yang berasal dari 

berbagai daerah di Indonesia.   

Penelitian ini terdiri atas dua 

variabel, yaitu brand image sebagai 

variabel independen (X) dan interaksi 

parasosial sebagai variabel dependen 

(Y). Variabel brand image diukur 

menggunakan tiga dimensi yang 

dikemukakan oleh Keller dan 

Swaminathan (2019), yaitu strength of 

brand associations, favorability of brand 

associations, dan uniqueness of brand 

associations. Sementara itu, variabel 

interaksi parasosial diukur 

berdasarkan tiga dimensi yang 

dikemukakan oleh Schramm dan 

Hartmann (2008), yaitu respons 

kognitif (cognitive response), respons 

afektif (affective response), dan respons 

perilaku (behavioral response). Dimensi-

dimensi tersebut kemudian 

dikembangkan menjadi indikator dan 

butir pernyataan dalam kuesioner 

penelitian.   

Data yang telah terkumpul 

dianalisis menggunakan perangkat 

lunak IBM SPSS. Tahapan analisis 

dimulai dengan uji validitas dan uji 

reliabilitas untuk memastikan kualitas 

instrumen penelitian, kemudian 

dilanjutkan dengan uji normalitas 

sebagai uji prasyarat analisis. 

Selanjutnya dilakukan analisis regresi 

linear sederhana untuk mengetahui 

pengaruh brand image terhadap 

interaksi parasosial. Pengujian 
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hipotesis dilakukan menggunakan uji t 

untuk mengetahui signifikansi 

pengaruh variabel independen 

terhadap variabel dependen, 

sedangkan koefisien determinasi (R²) 

digunakan untuk mengetahui besarnya 

kontribusi brand image dalam 

menjelaskan variasi interaksi 

parasosial pada penggemar Generasi Z 

(Carat).  

 

HASIL PEMBAHASAN  

Karakteristik Responden 

Karakteristik responden 

disajikan untuk memberikan gambaran 

mengenai profil penggemar Seventeen 

(Carat) Generasi Z yang menjadi 

sampel penelitian. Seluruh responden 

telah memenuhi kriteria penelitian, 

yaitu merupakan penggemar 

Seventeen, mengikuti akun fanbase 

@caratstalk pada platform X (Twitter), 

serta aktif berinteraksi dengan konten 

Seventeen di media sosial. Penelitian 

ini melibatkan 400 responden yang 

dipilih menggunakan teknik purposive 

sampling. Karakteristik responden 

berdasarkan jenis kelamin dan usia 

disajikan pada Tabel 1.   

Tabel 1. Karakteristik Responden 

Karakteristik Kategori Frekuensi Persentase 
(%) 

Jenis Kelamin Laki-laki 52 13,0 

Perempuan 348 87,0 

Usia 13–15 tahun 14 3,5 

16–18 tahun 84 21,0 

19–21 tahun 136 34,0 

22–24 tahun 112 28,0 

25–28 tahun 54 13,5 

Total 400 100 

Sumber: Data diolah (2026). 

Berdasarkan Tabel 1, mayoritas 

responden berjenis kelamin 

perempuan sebanyak 348 responden 

(87,0%), sedangkan responden laki-laki 

berjumlah 52 responden (13,0%). 

Berdasarkan kelompok usia, sebagian 

besar responden berada pada rentang 

usia 19–21 tahun sebanyak 136 

responden (34,0%), diikuti usia 22–24 

tahun sebanyak 112 responden (28,0%), 

usia 16–18 tahun sebanyak 84 

responden (21,0%), usia 25–28 tahun 

sebanyak 54 responden (13,5%), dan 

usia 13–15 tahun sebanyak 14 

responden (3,5%). Hasil tersebut 

menunjukkan bahwa responden 

didominasi oleh Generasi Z yang aktif 

menggunakan media sosial sehingga 

sesuai dengan karakteristik objek 

penelitian. Karakteristik tersebut 

menunjukkan bahwa responden 

memiliki intensitas tinggi dalam 

mengakses konten Seventeen melalui 

media digital sehingga relevan untuk 

mengkaji pengaruh brand image 

terhadap interaksi parasosial. 

 

Hasil Pengujian Hipotesis 

Analisis regresi linear sederhana 

digunakan untuk menguji pengaruh 

brand image Seventeen terhadap 

interaksi parasosial pada penggemar 

Generasi Z (Carat). Pengujian 

dilakukan melalui analisis koefisien 

determinasi (Model Summary), uji 

simultan (ANOVA), dan uji parsial (t). 

Hasil pengujian tersebut digunakan 

untuk mengetahui kekuatan hubungan, 

besarnya kontribusi, serta signifikansi 
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pengaruh brand image terhadap 

interaksi parasosial. 

Tabel 2. Hasil Uji Koefisien 

Determinasi 

Mode

l 

R R 

Squar

e 

Adjuste

d R 

Square 

Std. 

Error of 

the 

Estimat

e 

1 0,65

0 

0,432 0,421 7,011 

Sumber: Data diolah menggunakan IBM 

SPSS. 

Berdasarkan Tabel 2, diperoleh 

nilai koefisien korelasi (R) sebesar 0,650, 

yang menunjukkan adanya hubungan 

yang kuat antara brand image 

Seventeen dengan interaksi parasosial 

pada penggemar Generasi Z (Carat). 

Nilai R Square sebesar 0,432 

menunjukkan bahwa brand image 

mampu menjelaskan 43,2% variasi 

interaksi parasosial, sedangkan 56,8% 

sisanya dipengaruhi oleh faktor-faktor 

lain di luar model penelitian. Hasil 

tersebut menunjukkan bahwa brand 

image memberikan kontribusi yang 

cukup besar dalam membentuk 

interaksi parasosial pada penggemar 

Seventeen.   

Tabel 3. Hasil Uji ANOVA 

Model Sum of 

Square

s 

df Mean 

Square 

F Sig. 

Regress

ion 

14.820,

868 

1 14.820,

868 

301,5

10 

<0,0

01 

Residua

l 

20.252,

071 

41

2 

49,156   

Total 35.072,

940 

41

3 

   

Sumber: Data diolah menggunakan IBM 

SPSS.   

Berdasarkan Tabel 3, diperoleh 

nilai F hitung sebesar 301,510 dengan 

nilai signifikansi <0,001. Nilai 

signifikansi yang lebih kecil dari 0,05 

menunjukkan bahwa model regresi 

yang digunakan layak untuk 

menjelaskan hubungan antara brand 

image dengan interaksi parasosial. 

Dengan demikian, brand image 

Seventeen secara signifikan 

berpengaruh terhadap interaksi 

parasosial pada penggemar Generasi Z 

(Carat).   

Tabel 4. Hasil Uji t 

Model B Std. 

Erro

r 

Beta t Sig. 

Constan

t 

39,59

5 

2,975 – 13,31

1 

<0,00

1 

Brand 

Image 

(X) 

1,008 0,058 0,65

0 

17,36

4 

<0,00

1 

Sumber: Data diolah menggunakan IBM 

SPSS. 

Berdasarkan Tabel 4, variabel 

brand image memperoleh nilai t hitung 

sebesar 17,364 dengan nilai signifikansi 

<0,001, sehingga menunjukkan bahwa 

brand image berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap interaksi parasosial 

pada penggemar Generasi Z (Carat). 

Nilai koefisien regresi yang positif 

menunjukkan bahwa semakin baik 

persepsi penggemar terhadap brand 

image Seventeen, semakin tinggi pula 

tingkat interaksi parasosial yang 
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terbentuk. Dengan demikian, hipotesis 

penelitian yang menyatakan bahwa 

brand image Seventeen berpengaruh 

terhadap interaksi parasosial pada 

penggemar Generasi Z (Carat) 

diterima.   

Baik. Untuk artikel jurnal, saya 

sarankan tetap memakai subjudul, 

tetapi tanpa penomoran (tidak 

menggunakan 4.3.1, 4.3.2, dan 4.3.3). 

Formatnya menjadi: 

Pembahasan 

1. Brand Image Seventeen pada 

Penggemar Generasi Z (Carat) 

Berdasarkan hasil penelitian, 

brand image Seventeen memperoleh 

penilaian yang positif dari penggemar 

Generasi Z (Carat). Persepsi tersebut 

menunjukkan bahwa penggemar 

memiliki asosiasi yang kuat terhadap 

identitas, kualitas, serta karakteristik 

yang dimiliki oleh Seventeen sebagai 

grup idola. Citra positif tersebut 

terbentuk melalui berbagai aspek, 

seperti kualitas musik, kekompakan 

antaranggota, kemampuan dalam 

memproduksi karya secara mandiri, 

serta konsistensi dalam membangun 

komunikasi dengan penggemar 

melalui berbagai platform media 

digital. Kondisi ini menunjukkan 

bahwa Seventeen tidak hanya 

dipandang sebagai grup musik, tetapi 

juga sebagai figur publik yang 

memiliki nilai, karakter, dan identitas 

yang membedakannya dari grup K-

Pop lainnya. Persepsi positif tersebut 

menjadi dasar terbentuknya hubungan 

yang lebih dekat antara penggemar 

dengan Seventeen. 

Temuan penelitian ini sejalan 

dengan teori brand image yang 

dikemukakan oleh Keller dan 

Swaminathan (2019), yang menyatakan 

bahwa brand image merupakan 

sekumpulan asosiasi yang tersimpan 

dalam ingatan konsumen terhadap 

suatu merek. Asosiasi tersebut 

dibentuk melalui tiga dimensi, yaitu 

strength of brand associations, favorability 

of brand associations, dan uniqueness of 

brand associations. Pada penelitian ini, 

ketiga dimensi tersebut tercermin dari 

persepsi penggemar terhadap 

Seventeen yang dinilai memiliki citra 

positif, reputasi yang baik, serta 

karakteristik yang unik dibandingkan 

grup K-Pop lainnya. Kekuatan asosiasi 

tersebut menunjukkan bahwa 

penggemar tidak hanya mengenali 

Seventeen sebagai grup musik populer, 

tetapi juga mengaitkannya dengan 

kualitas, profesionalisme, dan 

kedekatan dengan penggemar. Oleh 

karena itu, brand image yang positif 

menjadi salah satu faktor penting 

dalam membangun persepsi dan 

hubungan emosional penggemar 

terhadap Seventeen. 

2. Interaksi Parasosial pada 

Penggemar Generasi Z (Carat) 

Hasil penelitian menunjukkan 

bahwa penggemar Generasi Z (Carat) 

memiliki tingkat interaksi parasosial 

yang tinggi terhadap Seventeen. 

Interaksi tersebut tercermin dari 
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adanya perhatian, kedekatan 

emosional, serta keterlibatan 

penggemar dalam mengikuti berbagai 

aktivitas Seventeen melalui media 

sosial dan platform digital lainnya. 

Intensitas paparan terhadap berbagai 

konten yang dibagikan oleh Seventeen 

membuat penggemar merasa 

mengenal para anggota secara lebih 

dekat meskipun hubungan yang 

terjalin bersifat satu arah. Kondisi ini 

menunjukkan bahwa media digital 

memberikan ruang bagi penggemar 

untuk terus mengikuti aktivitas idola 

sehingga hubungan emosional dapat 

berkembang secara berkelanjutan. 

Temuan tersebut sesuai dengan 

konsep interaksi parasosial yang 

dikemukakan oleh Horton dan Wohl 

(1956), yang menjelaskan bahwa 

audiens dapat membentuk hubungan 

semu dengan figur media melalui 

paparan yang berulang. Schramm dan 

Hartmann (2008) kemudian 

menjelaskan bahwa hubungan tersebut 

tercermin melalui respons kognitif, 

afektif, dan perilaku yang muncul 

ketika individu mengonsumsi media 

secara terus-menerus. Dalam 

penelitian ini, ketiga respons tersebut 

terlihat dari keterlibatan penggemar 

dalam mengikuti aktivitas Seventeen, 

memberikan dukungan terhadap 

berbagai karya yang dihasilkan, serta 

merasakan kedekatan emosional 

dengan para anggota. Dengan 

demikian, interaksi parasosial pada 

penggemar Seventeen terbentuk 

melalui proses komunikasi yang 

berlangsung secara berkesinambungan 

melalui media digital. 

3. Pengaruh Brand Image Seventeen 

terhadap Interaksi Parasosial pada 

Penggemar Generasi Z (Carat) 

Hasil analisis regresi linear 

sederhana menunjukkan bahwa brand 

image Seventeen berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap interaksi 

parasosial pada penggemar Generasi Z 

(Carat). Hal ini dibuktikan melalui nilai 

signifikansi yang lebih kecil dari 0,05 

serta koefisien determinasi (R Square) 

sebesar 0,432, yang menunjukkan 

bahwa brand image mampu 

menjelaskan 43,2% variasi interaksi 

parasosial, sedangkan 56,8% sisanya 

dipengaruhi oleh faktor lain di luar 

penelitian. Temuan ini 

mengindikasikan bahwa semakin 

positif persepsi penggemar terhadap 

brand image Seventeen, maka semakin 

tinggi pula tingkat interaksi parasosial 

yang terbentuk. Dengan kata lain, citra 

positif yang dimiliki Seventeen 

menjadi salah satu faktor yang 

mendorong munculnya kedekatan 

emosional antara penggemar dengan 

idola. 

Hasil penelitian ini mendukung 

teori brand image yang dikemukakan 

oleh Keller dan Swaminathan (2019), 

yang menyatakan bahwa asosiasi 

merek yang kuat, menguntungkan, 

dan unik mampu membentuk persepsi 

positif dalam benak audiens. Dalam 

konteks industri hiburan, asosiasi 

tersebut tidak hanya memengaruhi 
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cara penggemar memandang figur 

publik, tetapi juga mendorong 

terbentuknya keterikatan emosional. 

Ketika penggemar memandang 

Seventeen sebagai grup yang 

berkualitas, autentik, dan memiliki 

karakter yang konsisten, persepsi 

tersebut berkembang menjadi rasa 

kedekatan yang lebih kuat. Kondisi 

tersebut menunjukkan bahwa brand 

image tidak hanya berfungsi sebagai 

identitas sebuah grup, tetapi juga 

menjadi faktor yang memengaruhi 

hubungan antara figur publik dan 

penggemarnya. 

Temuan penelitian ini juga 

mendukung konsep interaksi 

parasosial yang dikemukakan oleh 

Horton dan Wohl (1956) serta Schramm 

dan Hartmann (2008), yang 

menjelaskan bahwa paparan media 

secara berulang dapat menumbuhkan 

ilusi hubungan interpersonal antara 

audiens dan figur media. Dalam 

penelitian ini, brand image yang positif 

memperkuat proses tersebut karena 

penggemar tidak hanya mengenal 

Seventeen melalui karya-karyanya, 

tetapi juga melalui berbagai konten 

yang memperlihatkan kepribadian, 

interaksi, dan aktivitas sehari-hari para 

anggota. Paparan yang berlangsung 

secara konsisten melalui media digital 

membuat penggemar merasa semakin 

dekat dan terhubung dengan 

Seventeen, sehingga interaksi 

parasosial berkembang secara lebih 

kuat. 

Hasil penelitian ini sejalan 

dengan penelitian Wijayanti et al. (2024) 

yang menunjukkan bahwa brand image 

memiliki peran penting dalam 

membentuk respons audiens pada 

lingkungan media digital. Selain itu, 

penelitian Wardani dan Kusuma (2021) 

menjelaskan bahwa media sosial 

menjadi sarana yang memperkuat 

interaksi parasosial dalam komunitas 

penggemar K-Pop, sedangkan 

Perbawani dan Nuralin (2021) 

menemukan bahwa interaksi 

parasosial berkontribusi terhadap 

loyalitas penggemar terhadap figur 

publik. Penelitian ini melengkapi 

temuan-temuan tersebut dengan 

menunjukkan bahwa brand image 

Seventeen tidak hanya membentuk 

persepsi positif penggemar, tetapi juga 

memberikan pengaruh yang signifikan 

terhadap terbentuknya interaksi 

parasosial pada penggemar Generasi Z 

(Carat). Dengan demikian, penelitian 

ini memberikan kontribusi pada kajian 

ilmu komunikasi, khususnya mengenai 

peran brand image figur publik dalam 

membangun hubungan emosional 

dengan penggemar melalui media 

digital. 

KESIMPULAN 

Berdasarkan hasil penelitian, brand 

image Seventeen dipersepsikan secara 

positif oleh penggemar Generasi Z 

(Carat), yang tercermin dari kuatnya 

asosiasi terhadap kualitas, karakteristik, 

dan keunikan grup. Di sisi lain, 

penggemar juga menunjukkan tingkat 

interaksi parasosial yang tinggi melalui 
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keterlibatan kognitif, afektif, dan 

perilaku dalam mengikuti berbagai 

aktivitas Seventeen di media digital. 

Kondisi tersebut menunjukkan bahwa 

media digital berperan dalam 

memperkuat hubungan antara figur 

publik dan penggemar melalui 

paparan konten yang berkelanjutan. 

Hasil analisis regresi linear sederhana 

menunjukkan bahwa brand image 

Seventeen berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap interaksi parasosial 

pada penggemar Generasi Z (Carat). 

Nilai koefisien determinasi (R Square) 

sebesar 0,432 menunjukkan bahwa 

brand image mampu menjelaskan 43,2% 

variasi interaksi parasosial, sedangkan 

56,8% sisanya dipengaruhi oleh faktor 

lain di luar penelitian. Temuan ini 

menegaskan bahwa semakin positif 

persepsi penggemar terhadap brand 

image Seventeen, semakin tinggi pula 

tingkat interaksi parasosial yang 

terbentuk. Dengan demikian, brand 

image menjadi salah satu faktor 

penting dalam membangun hubungan 

emosional antara figur publik dan 

penggemarnya di era media digital. 

 

SARAN 

Penelitian selanjutnya disarankan 

untuk mengkaji faktor-faktor lain yang 

dapat memengaruhi interaksi 

parasosial, seperti intensitas 

penggunaan media sosial, kredibilitas 

selebriti, celebrity worship, atau electronic 

word of mouth, sehingga mampu 

menjelaskan variasi interaksi 

parasosial secara lebih komprehensif. 

Selain itu, penelitian berikutnya dapat 

memperluas objek penelitian dengan 

melibatkan grup idola, fandom, atau 

platform media sosial yang berbeda, 

serta menggunakan pendekatan atau 

metode analisis yang lebih beragam 

agar diperoleh hasil yang lebih luas 

dan mendalam mengenai hubungan 

antara brand image dan interaksi 

parasosial.  
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