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Abstrak — Celebrity endorser merupakan artis yang
digunakan sebagai bintang iklan di media-media, seperti media
cetak, media sosial hingga media televisi. Saat ini kebanyakan
perusahaan menggunakan selebriti untuk mengiklankan
produknya karena selebriti dapat digunakan sebagai pendukung
yang memiliki atribut daya tarik, keahlian, serta kepercayaan
yang dapat mewakili merek yang mereka iklankan untuk para
konsumen. Beberapa penelitian terdahulu yang telah penulis kaji
rata-rata mengatakan bahwa celebrity endorser berhubungan
efektif pada sebuah iklan. Untuk meneliti celebrity endorser,
brand dan iklan dengan recall tertinggi, nilai average attitude
tertinggi, serta hubungan match-up atau kecocokan antara
celebrity endorser dan brand yang diiklankan, penulis memilih
untuk mengkaji 20 nama celebrity endorser dan 22 brand yang
mereka bintangi iklannya. Pemilihan nama celebrity endorser
beserta brand yang diiklankan berdasarkan hasil dari
wawancara pada Studi 1 yang telah penulis lakukan. Setalah
mendapatkan hasil pada Studi 1, selanjutnya penulis
melanjutkan pada Studi 2 yang berisi hasil nama celebrity
endorser, brand dan iklan dengan recall dan nilai average
attitude tertinggi, serta perbandingan brand image, brand
personality dan celebrity image berdasarkan hasil dari
penyebaran kuesioner. Pada akhir penelitian di Studi 3, penulis
melihat hubungan match-up atau kecocokan antara celebrity
endorser dan brand yang diiklankan dengan menggunakan uji
Kruskal Wallis. Hasil pada Studi 3 adalah seluruh variabel
celebrity attitude, advertising attitude, brand attitude, celebrity
match-up dan purchase intention saling berhubungan.

Kata Kunci — Celebrity Endorser, Brand Image, Brand
Personality, Celebrity Image, Celebrity Attitude, Advertising
Attitude, Brand Attitude, Celebrity Match-up, Purchase Intention

PENDAHULUAN

Iklan merupakan suatu bentuk informasi yang disampaikan
dari seseorang, lembaga atau instansi dan perusahaan yang
berisi pesan menarik tentang sebuah produk (barang atau jasa)
yang ditujukan untuk banyak orang. Salah satu tujuan dari
iklan adalah ~mendorong masyarakat agar tertarik
menggunakan produk yang ditawarkan. Kegiatan promosi
pada suatu merek tidak terlepas dari penggunaan iklan
didalamnya.

Pada kemajuan zaman seperti sekarang, banyak orang
yang sudah beralih menggunakan internet. Oleh karena itu,
sekarang banyak konsumen yang dengan mudah mencari
informasi mengenai produk yang mereka inginkan melalui
internet. Dapat dilihat melalui iklan-iklan yang sekarang terus
berkembang bukan hanya di televisi dan media offline, seperti
koran dan majalah. Namun, iklan sekarang terus berkembang
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sampai media online, contohnya pada media sosial Facebook,
Youtube, Instagram, dlI.

Berkembangnya internet dan media sosial yang pesat akan
mempermudah masyarakat untuk mencari sebuah informasi,
namun kegunaan televisi sebagai media offline juga tidak
terkalahkan. Dapat dibuktikan melalui berbagai siaran televisi
yang mengambil potongan-potongan berita atau video dari
media sosial. Maraknya periklanan di televisi Indonesia juga
terus berkembang, terbukti dari banyaknya iklan-iklan baru
dari suatu merek yang ditayangkan di media offline dan online
Indonesia.
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Menurut Banirestu (2018), saat ini sedang tren live story,
seperti Facebook story, Instagram story, dll. Hal ini membuat
banyak iklan disisipkan pada media sosial tersebut. Namun,
tren digital berubah sangat cepat dan tidak dapat diprediksi ke
depan nya. Di era digital, iklan masih berpengaruh pada
pengembangan strategi marketing secara digital dengan
membuat konten sekreatif mungkin.

Digital bertumbuh sangat pesat, namun kondisi internet
belum stabil untuk menjangkau sampai pelosok-pelosok desa
di Indonesia. Sehingga, pada tahun 2019 televisi masih
mendominasi sebagai platform iklan dengan alasan agar iklan
dapat lebih luas sampai ke pelosok-pelosok desa di Indonesia.
(Banirestu, 2018).

Iklan dapat dipakai untuk membangun kesan jangka
panjang suatu merek dan akan memicu penjualan yang cepat.
Oleh sebab itu, iklan harus dibuat secara kreatif, menarik dah
seefektif mungkin hingga menimbulkan pengaruh positif agar
dapat diterima oleh masyarakat. Penggunaan endorser atau
selebriti sebagai penyampai iklan, merupakan salah satu faktor
yang mempengaruhi efektifitas iklan.



Menurut Shimp (2003) endorser adalah pendukung iklan
atau yang dikenal sebagai bintang iklan untuk mendukung
suatu produk. Sedangkan selebriti adalah tokoh yang dikenal
karena prestasinya di dalam bidang-bidang yang berbeda dari
produk yang didukungnya. Celebrity endorser adalah
menggunakan artis sebagai bintang iklan di media-media,
mulai dari media cetak, media sosial, maupun media telivisi.

Saat ini banyak perusahaan yang menggunakan selebriti
dibanding orang biasa untuk mengiklankan produknya karena
dapat mewakili daya tarik iklan yang diinginkan perusahaan
sebagai pemikat yang ampuh bagi calon konsumen (Suyanto,
2005).

Menurut Nuraini  (2005), celebrity endorser secara
langsung berpengaruh positif terhadap purchase intention
melalui brand image. Pada sisi lain, juga terdapat hubungan
langsung antara celebrity endorser terhadap purchase
intention.

Harus ada kecocokan antara selebriti, audiens dan produk
yang diiklankan (Stephanie, Rumambi dan Kunto, 2013).
Selebriti yang dipilih adalah yang memiliki keahlian yang
sesuai dengan kemampuannya agar diakui oleh audiens. Maka
dari itu, pengiklan mengharapkan agar citra selebriti, nilai dan
perilakunya sesuai dengan kesan yang diinginkan merek yang
diiklankan.

Menurut Bhutta et al. (2012), iklan selalu dirancang untuk
menarik perhatian yang lebih besar dari audiens. Salah satunya
dengan kampanye iklan yang menggunakan celebrity endorser
yang akan mempengaruhi niat beli konsumen. Selain itu,
kepribadian celebrity endorser yang sesuai dengan kepribadian
produk, akan membuat kecocokan tersebut lebih positif di
mata konsumen.

Variabel celebrity match-up dalam topik endorser sangat
penting karena secara umum produk atau brand yang
diiklankan ~ harus  selaras  dengan  selebriti  yang
mengiklankannya. Menurut Choi dan Rifon (2012), Celebrity
endorsement akan lebih efektif ketika terdapat kesesuaian
iklan, produk dengan selebriti.

Berdasarkan literatur sebelumnya, di Indonesia lebih
banyak meneliti mengenai pengaruh atau hubungan antara
celebrity endorser dengan brand image dan purchase intention.
Namun, pada literatur sebelumnya belum banyak yang
membahas mengenai kecocokan antara celebrity endorser
dengan iklan yang dibintanginya. Sedangkan, di luar negeri
sudah banyak yang meneliti mengenai hubungan match-up
atau kecocokan antara celebrity endorser dengan produk yang
diiklankan untuk mencapai goals akhir, yaitu meningkatkan
purchase intention.

Suatu brand yang menggunakan celebrity endorser dengan
banyak penggemar dan karir cemerlang akan meningkatkan
brand awareness. Periklanan di Indonesia seringkali
menggunakan selebriti untuk meng-endorse lebih dari satu
brand arau produk, hal tersebut akan mempengaruhi brand
atau selebriti secara positif dan negatif. Celebrity image dan
brand yang dibintanginya harus memiliki kesesuaian, namun
ketika satu celebrity endorser digunakan untuk membintangi
berbagai brand, maka perserpsi konsumen dapat mengalami
perubahan. Hal ini akan berdampak negatif pada kepercayaan

kosnumen, brand image, celebrity image dan evaluasi
periklanan yang dilakukan, serta dampak lainnya seperti
mempengaruhi sikap terhadap iklan dan minat beli (Marhaeni,
2013).

Di Indonesia belum ada penelitian yang mendalami fakta-
fakta mengenai celebrity endorser. Fakta yang dimaksud,
seperti celebrity endorser mana yang paling diingat dan
disukai audiens, serta yang memiliki kecocokan tinggi. Oleh
karena itu, studi ini meneliti mengenai celebrity endorser yang
paling diingat oleh kalangan masyarakat Indonesia, melihat
celebrity endorser dan iklan dengan recall tertinggi, melihat
nilai average brand, advertising dan celebrity attitude tertinggi,
melihat match-up atau kecocokan antara celebrity endorser
dan iklan nya juga berdasarkan kategori profesi, melihat
model perbandingan antara brand image, brand personality
dan celebrity image, serta melihat hubungan antara celebrity
attitude, celebrity match-up, advertising attitude, brand
attitude dan purchase intention yang dapat bermanfaat untuk
periklanan di Indonesia.

Rumusan Masalah

Berdasarkan latar belakang masalah sebagai mana telah
dikemukakan di atas, maka rumusan permasalahannya adalah:
1. Celebrity endorsement mana saja yang memiliki recall

tinggi di tengah masyarakat Indonesia saat ini?
2. Mengenai selebriti, brand dan iklan:

a. Siapa saja celebrity endorser dengan recall tertinggi?

b. Siapa saja celebrity endorser dengan nilai celebrity
attitude tertinggi?

c. Brand mana saja yang memiliki nilai brand attitude
tertinggi?

d. Apa saja iklan (dengan celebrity endorsement)
dengan recall tertinggi?

e. Apa saja iklan (dengan celebrity endorsement)
dengan nilai advertising attitude tertinggi?

f. Iklan mana saja yang mengandung match-up atau
kecocokan paling tinggi antara brand dengan
celebrity endorsernya?

g. Berdasarkan pengelompokkan
endorser, kategori mana
celebrity match-up tertinggi?

3. Seperti apa model perbandingan antara brand image dan
brand personality dengan celebrity image untuk iklan
dengan celebrity match-up tertinggi dan terendah?

4. Bagaimana pola hubungan antara celebrity attitude,

profesi  celebrity
yang mendatangkan

celebrity  match-up,  advertising  attitude  dalam
mempengaruhi brand attitude dan purchase intention??
LANDASAN TEORI
Iklan dan Celebrity Endorsement
Menurut Perreault, Cannon dan McCarthy (2014),

periklanan adalah bentuk utama dari mass selling atau
berkomunikasi dengan sejumlah besar pelanggan potensial
pada saat yang sama. Iklan adalah segala bentuk presentasi
ide, barang atau layanan nonpersonal yang dibayar oleh
sponsor, penggunanya dari media tradisional, seperti majalah,



surat kabar, radio dan televisi, serta media online, yaitu
internet.

Menurut Shimp (2003), endorser adalah pendukung iklan
atau juga yang dikenal sebagai bintang iklan untuk
mendukung suatu produk. Sedangkan selebriti adalah tokoh
(aktor, penghibur atau atlet) yang dikenal karena prestasinya
di dalam bidang-bidang yang berbeda dari produk yang
didukungnya. Selebriti dipandang sebagai individu yang
disenangi oleh masyarakat dan memiliki keunggulan atraktif
yang membedakannya dari individu lain.

Celebrity endorsement adalah menggunakan artis sebagai
bintang iklan di media-media, mulai dari media cetak, media
sosial, maupun media telivisi. Saat ini kebanyakan perusahaan
menggunakan selebriti dibanding orang biasa untuk
mengiklankan produknya karena selebriti memiliki atribut
kesohoran, kecantikan, keberanian, prestasi, jiwa olahraga
(athleticisme), keanggunan, kekuasaan/kekuatan, dan daya
tarik seksualnya yang dapat mewakili daya tarik yang
diinginkan perusahaan untuk mengiklankan produknya dan
dijadikan pemikat yang ampuh bagi calon konsumen
(Suyanto, 2005).

Brand Image

Brand image menurut Kotler dan Keller (2007) merupakan
persepsi dan keyakinan konsumen pada suatu merek, seperti
tercermin dalam asosiasi yang terjadi dalam memori
konsumen.

Menurut Anandan (2009), brand image adalah inti dari
semua kesan atau jejak tentang merek yang telah dipaksakan
di benak konsumen. Kesan ini mungkin disebabkan oleh fitur
fisik, kinerja, persepsi konsumen yang menggunakannya,
emosi dan asosiasi yang timbul dari merek, dan citra serta
makna simbolis yang ditimbulkannya di benak konsumen.
Celebrity image yang baik merupakan kolaborasi pendukung
yang tepat untuk brand image yang baik juga (Singh dan
Duhan, 2016). Brand image akan mempengaruhi kecintaan
konsumen terhadap suatu merek.

Sedangkan, menurut Hawkins (2016) brand image
mengacu pada memori dari suatu merek yang berisi sasaran
interpretasi atribut, manfaat, situasi penggunaan produk,
pengguna dan produsen atau karakteristik pemasar. Brand
image adalah apa yang orang pikirkan dan rasakan ketika
mereka mendengar atau melihat nama merek tersebut.
Penggunaan celebrity endorser sebagai bagian dari strategi
komunikasi pemasaran adalah praktik yang umum dan efektif
bagi perusahaan besar dalam mendukung company image dan
brand image (Stadtler, 2011).

Brand Personality

Brand personality adalah hasil dari proses persepsi dan
personifikasi (Franzen dan Moriarty, 2015). Persepsi
menghubungkan semua manifestasi sensori dan diamati
sebelumnya dari suatu merek. Jejak yang ditinggalkannya
dalam memori membentuk dasar dari personifikasi suatu
merek.

Menurut Rahmadhani (2017), brand personality adalah
suatu cara yang bertujuan untuk menambah daya tarik dari

brand dengan memberi karakteristik pada brand tersebut,
yang bisa didapat melalui komunikasi, pengalaman, serta dari
orang yang memperkenalkan brand itu sendiri. Lalu, menurut
Gelder (2005) brand personality dikembangkan untuk
meningkatkan daya tarik merek kepada konsumen.

Jadi, Secara umum personalitas merek merupakan
pemanfaatan karakteristik manusia sebagai salah satu identitas
dari merek agar membangun hubungan emosional kepada
konsumen dan dengan personalitas merek dapat membedakan
suatu merek terhadap merek pesaingnya. Konsumen dapat
menemukan produk yang sesuai dengan kepribadiannya atau
yang diinginkan, serta pada akhirnya mengambil keputusan
pembelian (Anoraga, 2000).

Celebrity Image

Celebrity image adalah imajinasi penonton mengenai
kehidupan selebriti tersebut. Kesenjangan potensial antara
kepentingan publik dan pencapaian aktual menarik perhatian
pada celebrity image yang dibangun. Selebriti membangun
image yang memiliki makna kontekstual (Dowd, 2018).

Harus ada kecocokan antara selebriti, audiens dan produk
(Stephanie, Rumambi dan Kunto, 2013). Maka dari itu,
pengiklan mengharapkan agar celebrity image, nilai dan
perilakunya sesuai dengan kesan yang diinginkan merek yang
diiklankan.

Celebrity endorsement digunakan untuk kepentingan
produk yang ditampilkan bersama produk tersebut dalam
iklan. Keberhasilan iklan tidak terlepas dari pesan celebrity
endorser dalam mempromosikan merek tersebut. Penggunaan
celebrity endorser dalam sebuah iklan di televisi merupakan
alternatif strategi yang tepat untuk memperkenalkan produk
kepada konsumen (Parnegkuan, Tumbel, & Wenas, 2014).
Brand Attitude dan (Purchase Intention)

Menurut Hawkins (2016), merek dan organisasi berusaha
untuk mempengaruhi consumer attitudes dan perilaku
konsumsi yang dihasilkan. Berikut 3 (tiga) attitude
components untuk mempertimbangkan sikap yang dapat
berpengaruh pada komunikasi pemasaran:

* Cognitive Component

Komponen ini terdiri dari suatu keyakinan atau
kepercayaan konsumen tentang suatu objek. Contoh dari
keyakinan atau kepercayaan ini adalah seperti melihat manfaat
ketika menggunakan suatu produk.

* Affective Component

Komponen ini mewakili evaluasi perasaan atau reaksi
emosional terhadap suatu objek. Secara keseluruhan, evaluasi
ini mungkin hanya perasaan umum yang tidak jelas dan
berkembang tanpa informasi kognitif. Jadi, perasaan ini hanya
keyakinan dari evaluasi tentang suatu produk atau beberapa
produk lain yang pernah digunakan. Contohnya, bagi beberapa
orang mungkin minuman bersoda merupakan minuman yang
kurang sehat, namun beberapa orang lainnya menyukain
minuman bersoda.

* Behavioral Component

Komponen ini merupakan kecenderungan seseorang untuk
merespon atau berniat secara pasti untuk menuju suatu objek
atau aktivitas. Serangkaian keputusan untuk membeli atau



tidak membeli, serta merekomendasikan suatu merek kepada
orang lain juga mencerminkan behavioral component.

Menurut Roswinanto (2014), affective component paling
banyak digunakan untuk pengukuran sikap terutama variabel
brand attitude. Sehingga, dalam studi ini berdasarkan ketiga
komponen tersebut, brand attitude termasuk pada affective
component dan purchase intention termasuk pada behavioral
component.

Brand Attitude atau sikap merek menurut Assael (2012)
adalah kecenderungan yang dipelajari oleh konsumen untuk
mengevaluasi merek dengan cara mendukung (positif) atau
tidak mendukung (negatif) secara konsisten. Evaluasi
konsumen terhadap merek tertentu ini di mulai dari sangat
jelek sampai sangat bagus.

Menurut Elyasa (2011), brand attitude adalah evaluasi
ringkasan dari keyakinan yang merupakan pengetahuan dan
informasi yang dikumpulkan konsumen dengan mengabaikan
preferensi untuk berbagai produk dan layanan. Semakin baik
kemenarikan pesan iklan, maka semakin baik brand
awareness suatu produk. Semakin baik brand awareness,
maka semakin baik brand attitude suatu produk.

Menurut Kotler dan Keller (2009), minat beli atau purchase
intention adalah perilaku konsumen yang muncul sebagai
respon terhadap objek yang menunjukkan keinginan seseorang
untuk melakukan pembelian. Lalu, menurut Gunawan dan
Dharmayanti (2014) endorser memiliki peranan penting dalam
suatu iklan, hal ini disebabkan kecenderungan masyarakat
untuk membeli suatu produk.

Selebriti merupakan sosok orang yang menarik dan mampu
mengiklankan produk dengan baik sehingga dapat
menumbuhkan minat beli orang yang melihat iklan dan untuk
membeli produk yang diiklankan (Hansudoh, 2012).

Advertising Attitude

Sikap terhadap iklan merupakan cara konsumen merasakan
iklan tersebut. Menurut Assael (2012), advertising attitude
adalah kecenderungan konsumen menjawab dengan baik atau
tidak baik iklan tertentu.

Menurut Didit (2019), kemampuan iklan untuk menciptakan
sikap yang mendukung suatu poduk atau merek tergantung
pada sikap konsumen terhadap iklan. Iklan yang disukai atau
dianggap menguntungkan dapat menghasilkan sikap yang
positif untuk suatu produk atau merek. Namun, ada beberapa
pengiklan sengaja membuat iklan yang mengganggu, misalnya
dengan memilih kemampuan atau profesi endorser yang
berbanding terbalik dengan brand personality dari iklan
produk tersebut dengan harapan bahwa pesan mereka dapat
tersampaikan kepada konsumen.

Celebrity Attitude

Celebrity attitude menurut Martin, Lee dan Yang (2014)
merupakan penilaian atau pendapat seseorang terhadap
selebriti tertentu yang bertindak sebagai celebrity endorser
atau spokesperson dalam suatu brand pada iklan.

Menurut  Shimp (2008), efektifitas celebrity endorser
menggunakan model TEARS membagi 2 (dua) atribut umum,

yaitu credibility dan attractiveness. Thrustworthiness dan
expertise mewakili atribut credibility dan attractiveness.
Sedangkan, respect dan similarity (terhadap target market)
merupakan komponen dari atribut attractiveness sendiri. Lima
komponen untuk mengukur efektivitas dari celebrity endorser
menggunakan model TEARS, yaitu:
a. Thrustworthiness

Karakteristik ini mengacu pada kemampuan seorang
celebrity endorser untuk dapat dipercaya, jujur dan integritas
dari celebrity endorser tersebut. Seorang celebrity endorser
harus  dapat meyakinkan konsumen dengan cara
mengkomunikasikan pesan dari perusahaan terhadap audiens
tentang sebuah produk tanpa terlihat adanya manipulasi dan
tetap bersikap objektif.
b. Expertise

Karakteristik  ini mengacu kepada pengetahuan,
pengalaman dan keterampilan yang dimiliki celebrity
endorser. Memilih seorang celebrity endorser yang tepat
merupakan langkah yang sangat penting dikarenakan selebriti
yang dipilih harus mampu menarik perhatian para konsumen
yang melihat iklan yang bersangkutan.
c. Attractiveness

Karakteristik ini mengacu pada seseorang dengan sejumlah
karakteristik fisik yang dapat dilihat masyarakat umum dalam
diri seorang celebrity endorser. Karakteristik fisik di sini
adalah tampan atau cantik, tubuh atletis, dlI.
d. Respect

Karakteristik ini mengacu kepada seorang celebrity
endorser yang dikagumi dan dihormati oleh konsumen karena
kualitas pribadi dan prestasinya.
e. Similarity

Karakteristik ini merupakan atribut yang penting
dikarenakan akan lebih mudah bagi konsumen untuk
berhubungan atau memiliki ikatan dengan celebrity endorser
yang memiliki karakteristik diri sama dengan diri konsumen
tersebut.
Dalam penelitian ini, variabel celebrity attitude akan
menggunakan konsep Lee (2014) sebagai acuan, di mana
efektifitas celebrity endorser dengan model Shimp (2008)
sudah tercakup didalamnya.

Celebrity Match-up

Menurut Choi dan Rifon (2012), antara selebriti dengan
produk, brand atau perusahaan yang diiklankan harus
memiliki kecocokan. Celebrity endorsement akan lebih efektif
ketika terdapat kesesuaian iklan, produk dengan selebriti.
Contohnya, selebriti dari kalangan atlet lebih efektif
mengiklankan peralatan olahraga. Jadi lebih baik selebriti
membintangi iklan sesuai profesi yang dimilikinya. Jika
kegiatan endorsement dibalik, maka aspek congruence atau
kesesuaian akan hilang (Till & Busler, 2013).

Eksekutif periklanan berharap agar citra selebriti, nilai dan
perilakunya selaras dengan kesan yang diinginkan suatu merek
yang diiklankan (Shimp, 2003). Serta, meyakinkan kecocokan
di dalam benak pelanggan dengan pemilihan berbagai daya
tarik dalam iklan yang memposisikan produk agar dianggap
cocok dengan keyakinan pasar sasaran.



Menurut Hawkins (2016), ekeftivitas seorang celebrity
endorser dapat ditingkatkan dengan mencocokkan celebrity
image dengan brand image dan target market.

Model yang sebenarnya akan diteliti lebih dekat dengan
mendapatkan brand personality. Alasannya karena brand
image terlalu luas jika dibandingkan dengan celebrity image,
elemen-elemen yang diperbandingkan tidak pada tingkatan
konsep yang sama. Untuk itu celebrity image dibandingkan
dengan brand personality sebagai salah satu elemen brand
image. Dengan demikian perbandingan akan menjadi tingkat
konsep yang sama karena keduanya menunjukkan sifat
manusia, baik untuk celebrity dan brand nya.

Kajian Hubungan antara Variabel yang diteliti

Untuk menjawab rumusan masalah, maka hubungan antara
variabel-variabel akan di eksplorasi. Eksplorasi yang
dilakukan tetap mengacu pada teori dan literatur yang relevan
untuk masing-masing hubungan antar variabel. Eksplorasi
hubungan antar variabel, seperti pada gambar 2.1.

Gambar 2. 1 Kajian Hubungan antar Variabel yang diteliti/
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Desain Penelitian

Jenis penelitian yang penulis gunakan dalam penelitian ini
adalah eksploratori. Menurut Setyawan (2014) penelitian ini
bersifat mendasar dan bertujuan untuk memperoleh
keterangan informasi, data mengenai hal-hal yang belum
diketahui.

Sedangkan untuk sifat dari penelitian ini adalah basic
research. Menurut Yusuf (2014) penelitian dasar (basic
research) atau biasa disebut penelitian murni merupakan suatu
penyelidikan yang dilakukan peneliti dalam rangka
mengembangkan dan menemukan suatu yang baru; baik
berupa konsep ataupun teori baru.

Pendekatan yang penulis gunakan adalah pendekatan
kuantitatif dan kualitatif secara cross sectional, yaitu
mengukur beberapa variabel dalam satu saat sekaligus dan
dengan menggunakan wawancara dan survei untuk
mengumpulkan data. Pada penelitian yang bersifat eksploratif,
deskriptif ataupun eksplanatif, penelitian cross sectional
mampu menjelaskan hubungan satu variabel dengan variabel
lain pada populasi yang diteliti, menguji keberlakuan suatu
model atau rumusan masalah hipotesis, serta tingkat
perbedaan di antara kelompok sampling pada satu titik waktu
tertentu (Nurdini, 2006). Penelitian ini terdiri dari 3 tahap,
yaitu: Studi 1, Studi 2 dan Studi 3.

Definisi Operasional

Tabel 3.1 dan tabel 3.2 menunjukkan indikator dan item
pertanyaan, berdasarkan referensi dari beberapa pengertian
yang berkaitan dengan variabel yang ada. Referensi mengenai
beberapa pengertian terkait variabel yang ada, didapatkan dari
studi atau skripsi terdahulu, jurnal, serta buku. Untuk variabel-
variabel tersebut digunakan kompilasi multi-item sebagai
adaptasi alat ukur perilaku konsumen dan penelitian
periklanan (Bruner, 2012). Pada penelitian ini, penulis
meneliti 20 nama celebrity endorser beserta 22 iklan yang
berbeda.

Tabel 3. 1 Indikator Pengukuran Kuantitatif

Variabel Definisi Kode Indikator

CA1 | Saya suka selebriti ini
Celebrity | Penilaian atau pendapat s
Attitude | terhadap  selebriti  tertentu  yang | CA2 | Selebriti ini memiliki daya tarik tinggi
bertindak sebagai celebrity endorser
atau spokesperson dalam suatu brand
pada iklan. (Martin, Lee dan Yang, | CA4 | Selebriti ini menimbulkan kesan positif’

CA3 | Selebriti ini menyenangkan

2014)
CAS | Selebriti ini mempesona
BAI1 | Saya suka brand ini
Brand Kecenderungan  yang  dipelajari
Attitude BA2 | Brand tersebut memiliki daya tarik tinggi

konsumen untuk mengevaluasi suatu

merek. (Assael, 2012) BA3 | Brand ini menyenangkan

BA4 | Brand ini menimbulkan kesan positif

BAS | Brand ini bagus

CM1 | Selebritinya cocok sebagai endorser
Celebrity | Kecocokan antara selebriti dengan brand tersebut
Match-up | produk, brand atau yang
diiklankan, (Choi dan Rifon, 2012) | CM2 | Selebritinya logis sebagai endorser brand

tersebut

CM3 | Selebritinya masuk akal sebagai endorser
brand tersebut

CM4 | Selebritinya adalah paduan yang tepat
sebagai endorser brand tersebut

CMS5 | Selebritinya dekat hubungannya dengan
brand tersebut

AAT1 | Iklan ini menarik buat saya
Advertising | Cara kan suatu iklan
Attitude | dengan  kecenderungan menjawab | AA2 | Iklan ini menyenangkan buat saya
iklan tersebut baik atau tidak baik.

(Assael, 2012)

AA3 | Iklan ini memiliki kesan positif

AA4 | Saya menyukai iklan ini

AAS | Iklan ini bagus

PIl Saya berminat membeli brand ini

Purchase | Perilaku konsumen yang muncul

Intention | sebagai respon terhadap objek yang | P12 Jika tersedia di outler, saya akan memilih
Kkan seseor produk dengan brand ini

untuk melakukan p y . (Kotler

PI3 | Saya ingin mencari informasi fentang
dan Keller, 2009)

produk brand ini

Pl4 Saya ingin menggunakan prand_ini.

PIS Pada saat saya membutuhkan, saya akan
membeli brand ini

Tabel 3. 2 Indikator Pertanyaan Kualitatif

Variabel Definisi Kode Indikator

Persepsi dan keyakinan yang Jika Anda melihat/mendengar
Brand dilakukan oleh konsumen, seperti BI (nama brand), apa saja yang
Image tercermin  dalam asosiasi yang terlintas dalam pikiran Anda?

terjadi dalam memori konsumen.
(Kotler & Keller, 2007)

Imaj i el JikaAnda melihat/mendengar
(nama celebrity endorser), apa
saja yang terlintas dalam pikiran
Anda?

Celebrity | perserpsi citra celebrity endorser. ClI
fmage | (Dowd, 2018)

Hasil dari proses persepsi memori Bila diibaratkan bahwa (nama

Brand yang diamati sebelumnya dari suatu | BP [ brand) tersebut adalah seorang
Personality | merek. (Franzen & Moriarty, 2015) manusia, maka sebutkan/tuliskan
sifat-sifat brand tersebut sebagai
manusia.

Metode Pengumpulan Data

Studi 1

Proses pengumpulan data pada Studi 1 berdasarkan data
primer dari hasil wawancara kepada responden mengenai iklan
dan celebrity endorser yang memiliki profesi yang menjadi
top of mind mereka saat ini. Berdasarkan hasil wawancara



tersebut, pada akhirnya penulis memilih 20 nama celebrity
endorser dan 22 brand beserta iklannya.
Studi 2

Proses pengumpulan data pada Studi 2, dengan
menggunakan data primer dengan metode survei melalui
penyebaran kuesioner secara online menggunakan platform
google form yang dibagi menjadi data kuantitatif dan
kualitatif. Pada penelitian eksploratori ini dibutuhkan
sebanyak-banyaknya sampel yang dapat mewakili populasi
seluruh masyarakat Indonesia. Dalam keterbatasan waktu pada
penelitian ini, maka didapatkan 329 responden. Pertanyaan-
pertanyaan yang terdapat pada kuesioner dibuat sendiri
berdasarkan informasi dan pengetahuan yang penulis miliki,
serta akan bersifat eksploratori.

Studi 3

Pengumpulan data pada Studi 3 menggunakan metode
survei. Kuesioner berisi pertanyaan untuk responden bertujuan
untuk melihat hubungan antara brand attitude, celebrity
attitude, advertising attitude, celebrity match-up dan purchase
intention. Skala dari pertanyaan-pertanyaan yang dilontarkan
menggunakan skala interval (Likert scale), yaitu dengan
kategori 1 (Sangat Tidak Setuju), 2 (Tidak Setuju), 3 (Sedang/
Netral), 4 (Setuju) dan 5 (Sangat Setuju). Responden
dibebaskan untuk mengukur nilai dari pertanyaan yang akan
diberikan oleh penulis dalam kuesioner. Dalam rangkaian
Studi 1, Studi 2 dan Studi 3 juga menggunakan data sekunder
dari studi literatur terdahulu.

Metode Analisis Data
Studi 1

Pada Studi 1 dilakukan pengumpulkan hasil interview dan
menganalisis data menggunakan analisis deskriptif. Menurut
Sugiyono (2014), statistik deskriptif adalah “statistik yang
digunakan  untuk  menganalisa data dengan cara
mendeskripsikan atau menggambarkan data yang telah
terkumpul sebagaimana adanya tanpa bermaksud membuat
kesimpulan yang berlaku untuk umum atau generalisasi”.

Studi 2

Pada studi ini dilakukan pengolahan koding, penjumlahan
frekuensi sesuai koding. Pada data kuantitatif, berdasarkan
pertanyaan kuesioner yang dibuat dengan tujuan untuk
mengetahui nama celebrity endorser, brand dan iklan dengan
recall dan nilai average attitude tertinggi menurut masyarakat
Indonesia, serta melihat match-up atau kecocokan antara
celebrity endorser dan iklan yang dibintanginya. Pada data
kualitatif pertanyaan kuesioner dibuat dengan tujuan untuk
mengetahui model perbandingan antara brand image, brand
personality dan celebrity image pada iklan yang memiliki
celebrity match-up tertinggi dan terendah. Pada Studi 2
menganalisis data menggunakan content analysis. Menurut
Martono (2010) content analysis adalah metode kualitatif
untuk mengkaji dan menganalisis komunikasi dengan cara
sistematik, objektif dan kuantitatif untuk mengukur variabel.

Studi 3

Untuk melihat hubungan antar variabel tersebut digunakan uji
coba instrumen, yaitu uji reliabilitas dan validitas. Setelah
melakukan uji coba instrumen, selanjutnya melakukan uji
asumsi klasik. Jika hasil akhir dari uji asumsi klasik
menunjukkan bahwa data yang dimiliki tidak normal, untuk
melihat hubungan antar variabel tersebut dapat menggunakan
uji non-parametrik, yaitu menggunakan uji Kruskal Wallis.

ANALISIS
Studi 1

Pada Studi 1 didapatkan hasil wawancara untuk menghimpun
informasi awal yang dapat membantu penulis untuk
menetapkan masalah dan merumuskan hipotesis. Hasil
wawancara tersebut menghasilkan nama-nama celebrity
endorser dan iklan yang paling diingat oleh masyarakat
Indonesia. Berikut hasil wawancara yang dijelaskan pada tabel
4.2.

Responden Iklan Celebrity Endorser Alasan memilih Iklan
' koaBiog el Chrs Jomn Promosinya unik, bintang iklannya bagus. produk disukai
banyak pria
2 |KukuBima Ener-G Ade Rai Ikdan dan artisnya sesuai
3 Sosis So Nice Dedi Mizwar Lagu di iklan menarik
A o yu Ting Ting | 10an unik karena mic instan dengan endorser penyanyi
dangdut
s Yamaha Komeng IKlan nya lucu
6 Sunsilk Hijab Laudya C. Bella Lagu di iklan mudah diingat
7 Kopi Good Day | Maudy Ayunda ‘Artis nya cantik
s Sunsilk Raisa Andriana ‘Ada Raisa dan Isyana Sarasvati di iklan
) Le Mincrale | Reisa Brotoasmoro Le Minerale ada manis-manisnya
Larutan Penyegar . i o .
10 Cap Badak Desy Ratnasari Iklannya bersama Dedi Mizwar
1 Aqua Dian Sastro W. Teringat film AADC
Torabik
12 Jorabia Boy William Boy Williamnya eye catching
Cappucino ~
13 Pocky Chelsea Islan Chelsea Islan teringat menggunakan baju merah
14 Nutrisari Joshua Suherman Teringat lagu di obok-obok
15 Sprite Cak Lontong Unik dan selalu diulang-ulang iklannya
16 Pantene Maudy Ayunda Iklan sebelumnya yang ada Anggun C. Sasmi
17 Shampo Rejoice |  Fathin S. Lubis Tarian dan lagu diiklan temgiang-ngiang
18| BPIS Keschatan Ade Rai Pertama kali melihat Ade Rai membintangi iklan keschatan
Sleek Baby Di
19 eek Baby Diaper Lula Kamal Suka dengan produknya
Cream e
20 Pantene Anggun C. Sasmi Teringat katakata Anggun di [Klan
21 Wardah Dewi Sandra Saya suka artisnya
2 Vivo V15 Afgan Syahreza Sering muncul di TV
23 Pantene Anggun C. Sasmi Teringat ketawanya Anggun
24 KukuBima Ener-G! Chris John Roso, teringat kata-kata Chris John
2 pantenc Anggun C. Sasmi & | Menarik karena dibintangi artis intemasional dan ragline
Raline Shah nya ear catching




Studi 2
Celebrity Endorser dan Iklan dengan Recall tertinggi

Berdasarkan hasil kuesioner dari 329 responden, dapat
disimpulkan bahwa celebrity endorser dengan recall tertinggi
adalah Anggun C. Sasmi yang membintangi iklan Pantene
dengan 88 responden dan recall terendah adalah Reisa
Brotoasmoro yang membintangi iklan Le Minerale dengan 1
responden.

Peringkat Celebrity Endorser Iklan Responden
1 Anggun C. Sasmi Pantene 88
2 Komeng Yamaha 35
3 Ade Rai KukuBima Ener-G! 31
4 Dewi Sandra Wardah 26
5 Cak Lontong Sprite 24
6 Joshua Suherman Nutrisari 22
7 Chelsea Islan Pocky 18
8 Afgan Syahreza Vivo VI5 16
9 Raisa Andriana Sunsilk 13
10 Chris John Kukubima Ener-G! 8
11 Maudy Ayunda Pantene 8
12 Dedi Mizwar Larutan Penyegar Cap Badak 7
13 Maudy Ayunda Kopi Good Day 7
14 Laudya Chintya Bella Sunsilk Hijab 6
15 Dian Sastrowardoyo Aqua S
16 Boy William Torabika Cappucino 4
17 Fatin Shidgia Lubis Rejoice 4
18 Ayu Ting Ting Sarimi 2
19 Lula Kamal Sleek Baby Diaper Cream 2
20 Ade Rai BPJS Kesehatan 1
21 Desy Ratnasari Larutan Penyegar Cap Badak 1
22 Reisa Brotoasmoro Le Minerale 1

Celebrity Endorser
Tertinggi

dengan Nilai Celebrity Attitude

Berdasarkan hasil kuesioner dari 329 responden, dapat
disimpulkan celebrity endorser dengan nilai celebrity attitude
tertinggi adalah Maudy Ayunda dengan average celebrity
attitude sebesar 4.6.

Average
Peringkat Artis Brand Celfbrit_r
Attitude
1 Maudy Ayunda Kopi Good Day 4.6
2 Chelsea Islan Pocky 4.56
3 Maudy Ayunda Pantene 4.5
4 Dian Sastrowardoyo Aqua 4.4
5 Reisa B Le Minerale 4.4
6 Raisa Andriana Sunsilk 4.36
7 Dewi Sandra Wardah 4.23
8 Dedi Mizwar Larutan Penyegar Cap Badak 4.2
9 Fatin Shidgia Lubis Rejoice 4.2
10 Laudya Chintya Bella Sunsilk Hijab 4.2
11 Cak Lontong Sprite 4.18
12 Boy William Torabika Cappucino 4.1
13 Lula Kamal Sleek Baby Diaper Cream 4.1
14 Komeng Yamaha 4.09
15 Anggun C. Sasmi Pantene 4.07
16 Afgan Syahreza Vivo V15 4.06
17 Ayu Ting Ting Sarimi 4
18 Chris John Kukubima Ener-G! 3.97
19 Joshua Suherman Nutrisari 3.81
20 Ade Rai Kukubima Ener-G! 3.66
21 Ade Rai BPJS Kesetl 3.6
22 Desy Ratnasari Larutan Penyegar Cap Badak 2.8

Brand dengan Nilai Brand Attitude Tertinggi

Berdasarkan hasil kuesioner dari 329 responden, dapat
disimpulkan brand dengan nilai brand attitude tertinggi adalah
Aqua dengan nilai average brand attitude sebesar 4.72.

Average Brand

Peringkat Brand Celebrity Endorser 5
Attitude
1 Aqua Dian Sastrowardoyo 4.72
2 Kopi Good Day Maudy Ayunda 4.4
3 Le Minerale Reisa Brotoasmoro 4.4
4 Nutrisari Joshua Suh 4.26
b Sprite Cak Lontong 4.133
6 Wardah Dewi Sandra 4.130
7 Pocky Chelsea Islan 4.12
8 Rejoice Fatin Shidgia Lubis 4.05
9 Yamaha Komeng 4.02
10 Larutan Penyegar Cap Badak Dedi Mizwar 3.97
11 Kukubima Ener-G! Chris John 3.92
12 Sleck Baby Diaper Lula Kamal 3.9
13 Larutan Penyegar Cap Badak Desy Ratnasari 3.8
14 Pantene Anggun C. Sasmi 3.74
15 Pantene Maudy Ayunda 372
16 KukuBima Ener-G! Ade Rai 3.58
17 Sunsilk Hijab Laudya Chintya Bella 3.56
18 Vivo V15 Afgan Syahreza 347
19 Torabika Cappucino Boy William 345
20 BPJS Kesehatan Ade Rai 34
21 Sarimi Ayu Ting Ting 34
22 Sunsilk Raisa Andriana 34

Iklan (dengan Celebrity Endorsement)
Tertinggi

dengan Recall

Berdasarkan hasil kuesioner dari 329 responden, dapat
disimpulkan bahwa iklan dengan celebrity endorser yang
memiliki recall tertinggi adalah iklan Pantene yang dibintangi
oleh Anggun C. Sasmi dengan 88 responden dan recall
terendah adalah iklan Le Minerale yang dibintangi oleh Reisa
Brotoasmoro dengan 1 responden.

Peringkat Iklan Celebrity Endorser Responden

1 Pantene Anggun C. Sasmi 88
2 Yamaha Komeng 35
3 KukuBima Ener-G! Ade Rai 31
4 Wardah Dewi Sandra 26
5 Sprite Cak Lontong 24
6 Nutrisari Joshua Suherman 22
7 Pocky Chelsea Islan 18
8 Vivo V15 Afgan Syahreza 16
9 Sunsilk Raisa Andriana 13
10 Kukubima Ener-G! Chris John 8
11 Pantene Maudy Ayunda 8
12 Larutan Penyegar Cap Badak Dedi Mizwar 7
13 Kopi Good Day Maudy Ayunda 7
14 Sunsilk Hijab Laudya Chintya Bella 6
15 Aqua Dian Sastrowardoyo )
16 Torabika Cappucino Boy William 4
17 Rejoice Fatin Shidgia Lubis 4
18 Sarimi Ayu Ting Ting 2
19 Sleek Baby Diaper Cream Lula Kamal 2
20 BPJS Kesehatan Ade Rai 1
21 Larutan Penyegar Cap Badak Desy Ratnasari 1
22 Le Minerale Reisa Brotoasmoro 1

Iklan (Brand dan Celebrity Endorsernya) dengan Nilai
Match-up Tertinggi

Berdasarkan hasil kuesioner dari 329 responden, dapat
disimpulkan iklan dengan nilai match-up tertinggi adalah
Sleek Baby Diaper Cream dengan celebrity endorser Lula
Kamal dengan nilai average celebrity match-up sebesar 4.6
dan Kopi Good Day dengan celebrity endorser Maudy
Ayunda dengan nilai average match-up sebesar 4.6 juga.
Sedangkan iklan dengan nilai average celebrity match-up
terendah adalah BPJS Kesehatan dengan celebrity endorser
Ade Rai dengan nilai 2.4.



Peringkat Iklan Celebrity Endorser Profesi Selebriti | Average Celebrity Match-up
1 Sleek Baby Diaper Luls Kamal Doker, actor (K) 46
2 Kopi Good Day Maudy Ayunda Penulis lagu, actor (L) 46
3 Wardah Dewi Sandra Pemain film, actor (A) 457
4 KukuBima Ener.G! Ade Rai Body Builder (0) 454
5 Rejoice Fatin Shidgia Lubis Penyanyi (1) 45
6 Kukubi Ener-G! Chris John Petinju (0) 442

Le Minerale Reisa Brotoasmoro Dokter, pembawa acara (K) 44
8 Aqua Dian Sastrowardoyo Aktor () 436
9 Pantene Anggun C Sasmi | Produsermusik, penulis lagu (L) 43
10 Sunsilk Hijab Laudya Chintya Bl Aktor () 43
1 Pantenc Maudy Ayunda Penuls lagu actor (L) 425
12 Nutrisari Joshua Suherman Penyanyi actor (L) 42
13 Sunsilk Raisa Andriana Penyanyi, penuli lagu (L) 417
1 Sprite Cak Lontong Pelavak (P) 416
15 Pocky Chelsca Islan Pemin film (A) 387
16 Sarimi AyuTing Ting _| Penyanyi dangdut, pembawa acara (L) 38
17__| Larutan Penyegar Cap Badak | Dedi Mizwar Sutradara, wakil gubemur (A) 374
18 Yamsha Komeng Pelavak (P) 37
19 Vivo VIS Afgan Syahrez Penyanyi, penulis lagu, actor (L) 355
0 Torabika Cappucino Boy Willam Penyanyi, presenter (L) 34
21| Larutan Penyegar Cap Badak | Desy Ratnasari Aktor, presenter TV (A) 26
P) BPJS Keschatan Ade Rai Binaragawan’ Body Builder (0) 24

Model Perbandingan Brand Image, Brand Personality dan
Celebrity Image berdasarkan Average Celebrity Match-up
Tertinggi

Lula Kamal — Sleek Baby Diaper Cream
Brand —{ Celebrity Image
Brand Image | Brand Personality
Aman (2) Bagus (2) Dokter (2)
Wangi (1) Penyayang (1) Pintar (1)
Murah (1) Lemah lembut (1) Rendah hati (1)
Mudah digunakan (1) | Bertalenta (1)
Mudah ditemukan (1)
Murah (1)

Studi 3

Dalam Studi 3, hubungan yang dieksplorasi diuji dengan uji
Kruskal Wallis karena asumsi klasik seperti normalitas,
heteroskedastisitas tidak terpenuhi. Hasil dari uji tersebut
seperti pada tabel di bawah.

Explorasi Hubungan
Independent
Variabel Dependent Variabel Uji Hubungan
P. Value | Kesimpulan
Celebrity Attitude Advertising Attitude <0.001 Signifikan
Brand Attitude <0.001 Signifikan
Purchase Intention <0.001 Signifikan
Celebrity Match-up | Advertising Attitude <0.001 Signifikan
Brand Attitude <0.001 Signifikan
Purchase Intention <0.001 Signifikan
Advertising Attitude | Brand Attitude <0.001 Signifikan
Purchase Intention <0.001 Signifikan
Brand Attitude Purchase Intention <0.001 Signifikan

KESIMPULAN

Celebrity endorser dengan recall tertinggi belum tentu
merupakan celebrity endorser dengan nilai average celebrity
attitude tertinggi. Celebrity endorser dan iklan tersebut
memiliki recall tertinggi dari masyarakat karena daya tarik
atau keunikan peran nya pada iklan yang mereka bintangi.
Sedangkan celebrity endorser dengan nilai average celebrity
attitude tertinggi karena kepercayaan konsumen terhadap
attitude dari celebrity endorser tersebut.

Iklan dengan nilai average advertising attitude tertinggi
merupakan yang konsumen sukai berpengaruh pada brand
tersebut, sehingga konsumen juga menyukai produknya.

Match-up atau kecocokan antara iklan dan celebrity
endorser nya dapat dilihat dari profesi celebrity endorser yang
membintangi iklan tersebut, serta dari brand image, brand
personality dan celebrity image. Pengiklan akan membuat
brand image, brand personality dan celebrity image
sedemikian rupa agar terdapat kecocokan pada brand dan
celebrity endorser nya, namun tetap ada persepsi audiens yang
berbeda dan menganggap kurang cocok antara endorser dan
brand tersebut. Hal ini seperti pada Studi 2 yang
memperlihatkan tiga celebrity endorser dan brand yang
memiliki average celebrity match-up terendah, namun
sebenarnya brand image, brand personality dan celebrity
image nya sudah sesuai.

Berdasarkan Studi 3 juga setiap variabel advertising
attitude, brand attitude, celebrity attitude, celebrity match-up
dan purchase intention memiliki hubungan satu sama lain
berdasarkan uji Kruskal Wallis.

Kontribusi Akademik

Berdasarkan hasil penelitian, skripsi ini dapat digunakan
untuk memperluas wawasan masyarakat mengenai brand
image, brand personality, celebrity image, brand attitude,
celebrity attitude, advertising attitude, purchase intention dan
celebrity match-up atau kecocokan yang saling berhubungan
pada sebuah iklan dan celebrity endorser yang digunakan.
Serta, sebagai bahan referensi dan informasi yang berkaitan
dengan bisnis dan bidang pemasaran.

Kontribusi Manajerial

* Sebagai informasi untuk mengambil keputusan mengenai
iklan dan celebrity endorser yang tepat untuk sebuah
produk, agar pesan dari iklan tersebut efektif dapat
disampaikan dan diterima oleh audiens.

* Sebagai informasi bahwa dalam sebuah iklan bukan hanya
memperhatikan tema yang sesuai tapi juga harus
memperhatikan dan memilih celebrity endorser yang
memiliki daya tari sehingga audiens yang menyaksikan
juga tertarik menggunakan produk tersebut.

* Sebagai informasi ketika membuat iklan dari suatu produk
juga harus memperhatikan hubungan antara brand image,
brand personality dan celebrity image yang sesuai agar
pesan dari iklan tersebut dapat tersampaikan dengan baik
dan dapat mempengaruhi minat beli konsumen.

Keterbatasan Penelitian

Dalam menyusun skripsi, penulis telah mengikuti pedoman
dan prosedur yang harus dipenuhi. Namun masih terdapat
keterbatasan dalam penelitian ini, yaitu sebagai berikut:

1. Metode pengumpulan data pada penelitian ini
menggunakan kuesioner, sehingga tinggi kemungkinan
untuk munculnya data yang subjektif.

2. Dalam pengujian 22 iklan dan 20 celebrity endorser ini
memiliki tingkat eksistensi dan awareness yang berbeda-
beda, serta jumlah responden yang berbeda-beda juga dari
setiap iklan dan celebrity endorser nya. Sehingga
pengujian tidak memiliki nilai yang sebanding.



3. Cakupan responden secara geografis memiliki komposisi
yang tidak berimbang, sehingga kurang untuk
merepresentasikan masyarakat seluruh Indonesia.

Penelitian yang Disarankan

Untuk mengukur match-up antara sebuah iklan dan
celebrity endorser nya dibutuhkan jumlah responden yang
sama dari setiap iklan dan celebrity endorser tersebut. Peneliti
selanjutnya dapat menguji sebuah iklan dan celebrity endorser
dengan jumlah responden yang sebanding.

Pada penelitian ini uji hipotesis konklusif sudah di
eksplorasi, namun perlu pengujian dengan sampel yang lebih
luas untuk uji hubungan secara konklusif.
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