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“Pengaruh Celebrity Endorser Terhadap

Kesadaran Merek Vivo V-Series”

ABSTRAK

Oleh : Elisabeth

Celebrity endorser merupakan seorang tokoh yang dikenal oleh
masyarakat di dalam bidang-bidang yang berbeda dan dapat mempengaruhi orang
lain karena prestasi yang dimilikinya. Dalam budaya consumer culture, produk
yang dibeli oleh konsumen biasanya didasarkan pada hubungan yang melekat
pada barang yang dipilih. Oleh sebab itu, tidak mengherankan jika selebriti saat
ini sering dijadikan sebuah ikon dalam relasi sosial dan mendapatkan bagian yang
cukup signifikan dalam bisnis era pemasaran saat ini. Penelitian ini bertujuan
untuk mengetahui pengaruh celebrity endorser yang terdiri dari dimensi
familiarity, relevance, esteem dan differentiation terhadap kesadaran merek Vivo
V-series. Penelitian ini menggunakan teori marketing communication, public
relations, marketing public relations, celebrity endorser, media sosial, brand dan
brand awareness. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan
metode survey. Untuk pengambilan sampel dengan teknik non-probability
sampling. Jumlah populasi (jumlah pengikut akun @vivo_indonesia di Instagram)
sejumlah 219.000 orang. Penggunaan rumus slovin didapatkan jumlah sampel
sebesar 399 responden. Pada hasil uji korelasi pearson menunjukkan adanya nilai
korelasi celebrity endorser terhadap brand awareness sebesar 0,588 yang berarti
hubungan keduanya positif atau sedang. Hasil penelitian dari uji regresi sederhana
menunjukkan bahwa terdapat pengaruh yang signifikan antara celebrity endorser
Agnez Mo terhadap kesadaran merek Vivo V-series sebesar 34,5% (brand
recognition dan brand recall) dan sisanya 65,5% dipengaruhi oleh faktor lain.
Berdasarkan hasil pengujian stepwise menunjukkan dimensi familiarity memiliki
pengaruh yang paling besar senilai 0,384 terhadap brand awareness. Hal ini
sesuai dengan nilai mean yang diperoleh dari pernyataan dimensi familiarity
dalam variabel celebrity endorser yang memiliki nilai mean yang paling besar
yaitu 4.1955.

Kata kunci: celebrity endorser, brand awareness, marketing communication dan
teori FRED.
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The Effects Of Celebrity Endorser Towards

“Vivo V-Series” Brand Awareness

ABSTRACT

By: Elisabeth

Celebrity endorser is a figure known by the community in different
fields and can influence others because of their achievements. In a consumer
culture, products purchased by consumers are usually based on the relationship
inherent in the selected item. Therefore, it is not surprising that celebrities today
are often used as an icon in social relations and get a significant part of the current
marketing era business. This research aims to determine the effects of celebrity
endorser consists of dimensions of familiarity, relevance, esteem and
differentiation towards Vivo V-series brand awareness. This research uses
marketing communication theory, public relations, marketing public relations,
celebrity endorser, social media, brand and brand awareness. The research uses a
quantitative approach with survey methods. For sampling with non-probability
sampling techniques. The number of population (number of followers of
@vivo_indonesia account on Instagram) is 219,000 people. The use of Slovin
formula obtained a sample of 399 respondents. In the Pearson correlation test
results show the correlation value of celebrity endorser to brand awareness is
0.588, which means that the relationship is positive or moderate. The results of the
simple regression test showed that there was a significant influence between
Agnez Mo celebrity endorser on Vivo V-series brand awareness of 34.5% (brand
recognition and brand recall) and the remaining 65.5% was influenced by other
factors. Based on the results of stepwise testing shows the dimensions of
familiarity have the greatest influence of 0.384 on brand awareness. This is
consistent with the mean value obtained from the statement of familiarity
dimensions in the variable celebrity endorser which has the largest mean value of
4.1955.

Keywords: celebrity endorser, brand awareness, marketing communication and
FRED theory.
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