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ABSTRAK 

 

ANALISIS PENGARUH CELEBRITY ENDORSEMENT  TERHADAP BRAND 

AWARENESS PRODUK ERIGO 

(Studi Kasus Mahasiswa S1 Universitas Sriwijaya Kampus Palembang) 

 

Oleh: 

M. Sangga Buana P.W 

 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh celebrity endorsement 

terhadap Brand Awareness mahasiswa S1 Universitas Sriwijaya terhadap produk 

Erigo. Teknik sampling yang digunakan pada penelitian ini adalah non-probability 

sampling dengan metode purposive sampling. Teknik pengumpulan data dalam 

penelitian ini menggunakan kuesioner yang disebarkan kepada 100 responden. 

Analisis data yang digunakan adalah dengan uji F, uji t, dan analisis regresi linier 

berganda. Hasil dari uji F menunjukan bahwa variabel-variabel yang ada pada 

celebrity endorsement secara simultan berpengaruh terhadap brand awareness. 

Hasil dari uji t menunjukkan bahwa terdapat dua variabel secara parsial yang 

berpengaruh signifikan terhadap brand awareness yaitu celebrity credibility (X1) 

dan power (X3). 

 

Kata kunci: Kesadaran Merek, Celebrity Endorsement 
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ABSTRACT 

 

ANALYSIS THE INFLUENCE OF CELEBRITY ENDORSEMENT ON BRAND 

AWARENESS PRODUCT OF ERIGO 

(Case Study on College Students S1 of Sriwijaya University Palembang Campus) 

 

By : 

M. Sangga Buana P.W1; Dr. Zakaria Wahab, M.B.A2; Welly Nailis, S.E., M.M3 

 

This study aimed to analyze the influence of celebrity endorsement has on the Brand 

Awareness of S1 students of Sriwijaya University, Palembang campus on product of 

Erigo. The sampling technique used in this research was non-probability sampling with 

a purposive sampling method. The data were collected by questionnaire and 

distributed to 100 respondents. Analysis of the data used is the F test, t test, and 

multiple linear regression analysis. The results of the F test indicate that the variables 

that exist in celebrity endorsement simultaneously influence the brand awareness. The 

results of the t test show that there are two variables that have significant effect on 

brand awareness, namely celebrity credibility (X1) and power (X3). 

 

Keywords: Brand Awareness, Celebrity Endorsement 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 xi 

 
  

 



 xii 

RIWAYAT HIDUP 

 

Nama Mahasiswa  : M. Sangga Buana P.W 

Jenis Kelamin    : Laki-Laki 

Tempat/Tanggal Lahir : Ternate, 2 September 1996 

Agama    : Islam 

Status     : Belum Menikah 

Alamat    : Jalan Ketahun No. 2 Talang Ratu Palembang 

E-mail    : sangga.holmes@gmail.com 

Pendidikan Formal  : 

1. TKI Amaryllis Jakarta Timur 

2. SDI Amaryllis Jakarta Timur 

3. SMP N 33 Palembang 

4. SMA N 17 Palembang 

Pengalaman Organisasi :   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 xiii 

DAFTAR ISI 

HALAMAN JUDUL ................................................................................................  i 

HALAMAN PERSETUJUAN UJIAN KOMPREHENSIF .................................  ii 

HALAMAN PERSETUJUAN SKRIPSI ...............................................................  iii 

SURAT PERNYATAAN INTEGRITAS KARYA ILMIAH ...............................  iv 

MOTTO DAN PERSEMBAHAN ...........................................................................  v 

KATA PENGANTAR ..............................................................................................  vi 

UCAPAN TERIMA KASIH ...................................................................................  vii 

ABSTRACT ..............................................................................................................  ix 

ABSTRAK ................................................................................................................  x 

SURAT PERNYATAAN ABSTRAK .....................................................................  xi 

DAFTAR RIWAYAT HIDUP ................................................................................ xii 

DAFTAR ISI ............................................................................................................. xii 

DAFTAR TABEL .................................................................................................... xvii 

DAFTAR GAMBAR ................................................................................................ xix 

DAFTAR LAMPIRAN ............................................................................................ xx 

BAB I PENDAHULUAN ......................................................................................... 1 

1.1. Latar Belakang .................................................................................................... 1 

1.2  Perumusan Masalah ............................................................................................ 9 

1.3  Tujuan Penelitian ................................................................................................ 10 

1.4  Manfaat Penelitian .............................................................................................. 10 

    1.4.1  Manfaat Praktis ............................................................................................ 10 

 



 xiv 

BAB II LANDASAN TEORI .................................................................................. 12 

2.1  Periklanan ............................................................................................................ 12 

    2.1.1  Pengertian Perikalanan ................................................................................. 12 

    2.1.2  Tujuan Periklanan ........................................................................................ 12 

    2.1.3  Fungsi Periklanan ......................................................................................... 13 

2.2  Celebrity Endorsement ........................................................................................ 14 

    2.2.1  Celebrity Credibility .................................................................................... 15 

    2.2.2  Celebrity Attractiveness ............................................................................... 15 

    2.2.3  Power ........................................................................................................... 16 

2.3  Media Sosial ........................................................................................................ 16 

    2.3.1  Instagram ...................................................................................................... 18 

2.4  Brand Awareness ................................................................................................ 18 

    2.4.1 Tingkatan Brand Awareness ......................................................................... 19 

2.5  Penelitian Terdahulu ........................................................................................... 20 

    2.5.1  Kesimpulan Penelitian Terdahulu ................................................................ 24 

2.6. Hubungan Antar Variabel ................................................................................... 25 

    2.6.1   Celebrity Endorsement terhadap Brand Awareness .................................... 25 

    2.6.2   Celebrity Credibility terhadap Brand Awareness ....................................... 25 

    2.6.3   Celebrity Attractiveness terhadap Brand Awareness .................................. 25 

    2.6.4   Power terhadap Brand Awareness .............................................................. 26 

2.7  Kerangka Konseptual .......................................................................................... 26 

2.8  Hipotesis Penelitian ............................................................................................. 27 

 



 xv 

BAB III METODE PENELITIAN ......................................................................... 28 

3.1  Ruang Lingkup Penelitian ................................................................................... 28 

3.2  Rancangan Penelitian .......................................................................................... 28 

3.3  Jenis Dan Sumber Data ....................................................................................... 28 

3.4  Teknik Pengumpulan Data .................................................................................. 29 

3.5  Populasi Dan Sampel .......................................................................................... 29 

    3.5.1  Populasi ........................................................................................................ 29 

3.5.2  Sampel ......................................................................................................... 30 

3.5.3  Teknik Pengumpulan Sampel ...................................................................... 31 

3.6  Uji Instrumen ...................................................................................................... 32 

     3.6.1  Uji Validitas ................................................................................................ 32 

3.6.2  Uji Reliabilitas ............................................................................................. 32 

3.7. Teknik Analisis ................................................................................................... 32 

     3.7.1 Uji Hipotesis ................................................................................................ 33 

             3.7.1.1  Uji F ................................................................................................. 33 

        3.7.1.2  Uji t ................................................................................................... 33 

3.8  Analisis Regresi Linier Berganda ....................................................................... 34 

3.9  Variabel Penelitian .............................................................................................. 34 

     3.9.1  Variabel Independen ................................................................................... 35 

3.9.2  Variabel Dependen ...................................................................................... 35 

3.10  Definisi Operasional dan Skala Pengukuran ..................................................... 35 

     3.10.1  Skala Pengukuran ...................................................................................... 37 

 



 xvi 

BAB IV HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN ........................................ 38 

4.1  Hasil Penelitian ................................................................................................... 38 

4.2  Gambaran Umum Responden ............................................................................. 38 

4.2.1 Profil Responden .......................................................................................... 38 

             4.2.1.1  Karakteristik berdasarkan Jenis Kelamin ......................................... 38 

        4.2.1.2  Karakteristik berdasarkan Usia ........................................................ 39 

             4.2.1.3  Karakteristik berdasarkan Rata-rata Pengeluaran ............................ 40 

        4.2.1.4  Karakteristik berdasarkan Fakultas .................................................. 40 

             4.2.1.5  Karakteristik berdasarkan Media Sosial........................................... 42 

        4.2.1.6  Karakteristik berdasarkan Cara Membeli Produk Fashion .............. 43 

        4.2.1.7  Karakteristik berdasarkan Frekuensi Membeli Produk Fashion ...... 44 

        4.2.1.8  Karakteristik berdasarkan Frekuensi Penggunaan Media Sosial ..... 44 

4.3  Analisis Deskrptif Variabel ................................................................................. 45 

4.3.1  Variabel Celebrity Credibility ..................................................................... 45 

4.3.2  Variabel Celebrity Attractiveness ................................................................ 47 

4.3.3  Variabel Power ............................................................................................ 50 

4.3.4  Variabel Brand Awareness .......................................................................... 52 

4.4  Hasil Uji Instrument ............................................................................................ 54 

4.4.1  Uji Validitas ................................................................................................ 54 

4.4.2  UJi Reliabilitas ............................................................................................ 56 

4.5. Hasil Teknik Analisis .......................................................................................... 57 

4.5.1  Uji F ............................................................................................................. 57 

 



 xvii 

4.5.2  UJi t ............................................................................................................. 58 

4.6. Pembahasan ......................................................................................................... 64 

4.6.1  Celebrity Credibility .................................................................................... 65 

4.6.2  Celebrity Attractiveness .............................................................................. 66 

4.6.3  Power........................................................................................................... 67 

4.6.4  Perbandingan dengan Penelitian Terdahulu ................................................ 68 

BAB V KESIMPULAN DAN SARAN ................................................................... 71 

5.1. Kesimpulan ......................................................................................................... 71 

5.2. Saran .................................................................................................................... 71 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 xviii 

DAFTAR TABEL  

 

Tabel 2.1  Kesimpulan Penelitian Terdahulu .............................................................  24 

Tabel 3.1   Definisi Operasional ................................................................................  36 

Tabel 3.2   Skala Semantic Differensial .....................................................................  37 

Tabel 4.1   Distribusi Frekuensi berdasarkan Jenis Kelamin .....................................  38 

Tabel 4.2   Distribusi Frekuensi berdasarkan Usia ....................................................  39 

Tabel 4.3   Distribusi Frekuensi berdasarkan Pengeluaran ........................................  40 

Tabel 4.4   Distribusi Frekuensi berdasarkan Fakultas ..............................................  41 

Tabel 4.5   Karakteristik berdasarkan Media Sosial yang sering digunakan .............  42 

Tabel 4.6   Karakteristik berdasarkan Cara Membeli Produk Fashion ......................  43 

Tabel 4.7   Karakteristik berdasarkan Frekuensi Membeli Produk Fashion..............  44 

Tabel 4.8   Karakteristik berdasarkan Rata-rata Penggunaan Media Sosial ..............  44 

Tabel 4.9   Skala Semantic Differensial .....................................................................  45 

Tabel 4.10  Respon terhadap Variabel Celebrity Credibility .....................................  46 

Tabel 4.11 Respon terhadap Variabel Celebrity Attractiveness.................................  48 

Tabel 4.12 Respon terhadap Variabel Power .............................................................  50 

Tabel 4.13 Respon terhadap Variabel Brand Awareness ...........................................  52 

Tabel 4.14 Hasil Uji Validitas ....................................................................................  55 

Tabel 4.15 Hasil Uji Reliabilitas ................................................................................  56 

Tabel 4.16 Hasil Uji F ................................................................................................  57 

Tabel 4.17 Hasil Uji t .................................................................................................  59 

Tabel 4.18 Hasil Regresi Linier Berganda .................................................................  61 

Tabel 4.19 Variabel Entered/Removed ......................................................................  63 

Tabel 4.20 Model Summary .......................................................................................  63 

 

 

 

 



 xix 

DAFTAR GAMBAR 

Gambar 1.1   Pengguna Internet Dunia ......................................................................  1 

Gambar 1.2   Pengguna Internet di Indonesia ............................................................  2 

Gambar 1.3   Produk Erigo ........................................................................................  3 

Gambar 1.4   Endorser Produk Erigo ........................................................................  5 

Gambar 1.5   Aktivitas Pengguna Internet di Indonesia ............................................  7 

Gambar 2.1   Kerangka Konseptual ...........................................................................  26 

Gambar 3.1   Skala Semantic Differensial .................................................................  37 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 xx 

DAFTAR LAMPIRAN 

Lampiran 1   Reliabilitas dan Item-Total Statistics Celebrity Credibility..................  77 

Lampiran 2   Reliabilitas dan Item-Total Statistics Celebrity Attractiveness ............  77 

Lampiran 3   Reliabilitas dan Item-Total Statistics Power ........................................  78 

Lampiran 4   Reliabilitas dan Item-Total Statistics Brand Awareness ......................  78 

Lampiran 5   Regresi ..................................................................................................  79 

Lampiran 6   Kuesioner ..............................................................................................  81 

 

 

 

 

 

 

 

 



 21 

BAB I 

PENDAHULUAN 

 1.1   Latar Belakang 

 Internet berawal pada tahun 1969 yang dibentuk oleh negara Amerika yang 

bertujuan hanya untuk kepentingan militer. Pada masa itu, internet dikenal dengan 

istilah “ARPANET” (Advance Research Project Agency Network) dan merupakan hal 

yang sangat awam bagi manusia. Perkembangan internet terus berkembang, di mana 

yang awalnya khusus untuk militer berubah menjadi sesuatu yang dapat digunakan 

secara umum. 

Pada tahun 1989, internet dikhususkan untuk digunakan secara umum oleh 

publik, di mana muncul program editor dan browser yang diberi nama “WWW” (World 

Wide Web), semenjak saat itu perkembangan internet mengalami kemajuan yang 

sangat pesat (Kompasania, 2017; Romadecade, 2018). Perkembangan internet yang 

awalnya bertujuan hanya untuk berkomunikasi telah berubah menjadi sesuatu yang 

lebih luas, di mana dapat digunakan sebagai media transaksi dan informasi. 

 

Gambar 1.1 Pengguna Internet Dunia   

Sumber : Kementrian Komunikasi dan Informatika Republik Indonesia dan Emarketer 
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Berdasarkan (Gambar 1.1), terlihat Forecast pada masing-masing dari 25 

negara, di mana setiap tahunnya mengalami peningkatan dari pengguna internet. Pada 

10 besar negara pengguna internet, empat negara berasal dari benua asia. Indonesia 

menempati posisi keenam diantara 25 negara tersebut (Hootsuite, 2018; Kominfo, 

2014).  

 

Gambar 1.2 Pengguna Internet di Indonesia 

Sumber : Hootsuite dan Asosiasi Penyedia Jasa Internet Indonesia 

 

Pengguna internet berdasarkan survei yang dilakukan oleh Hootsuite di 

Indonesia, pada tahun 2018 menunjukkan dari total 264,16 juta jiwa penduduk, sekitar 

171,17 juta jiwa penduduk Indonesia adalah pengguna internet. Peningkatan terjadi 

pada tahun 2017 dibandingkan tahun sebelumnya, di mana dari total 262 juta jiwa 

penduduk, pengguna internet di Indonesia sekitar 143,26 juta jiwa penduduk (Apjii, 

2017). 
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Penggunaan internet yang sangat tinggi di Indonesia memberikan dampak ke 

berbagai macam hal secara online, salah satunya internet digunakan dalam bidang 

bisnis. Internet dalam bidang bisnis ada berbagai macamnya, seperti Tokopedia, 

Shopee, Bukalapak, JNE, TIKI, dan Gojek. Bisnis yang dilakukan secara online ini, 

ada juga produk yang dijual secara online tanpa perantara pihak ketiga, seperti 

beverage and food dan clothing line. Pada bisnis clothing line, ada beberapa merek 

yang dapat dikatakan sukses, salah satunya adalah Erigo. 

 

 

Gambar 1.3 Produk Erigo 

Sumber : Erigo Store 

Erigo merupakan bisnis yang bergerak dalam bidang  fashion atau clothing line, 

yang awalnya berdiri pada 20 november 2010 dengan merek “Selected and Co” yang 

kemudian berubah menjadi Erigo. Erigo menargetkan keperluan traveling dengan 

desain yang nyaman dan sesuai dengan konsumen (Erigostore, 2019). Pada tahun 2015, 

Erigo mencapai omset dua puluh miliar rupiah (Maxmanroe, 2019). Dalam proses 
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Erigo mencapai omset tersebut, strategi marketing dan branding serta promosi sangat 

gencar dilakukan, di mana ini ditujukan agar perhatian konsumen dapat ditarik.  

Erigo juga mengusung kampanye “Wandering Souls”, sebuah manifestasi dari 

brand spirit yang  bertujuan untuk mendorong dan menyemangati generasi muda agar 

selalu  memiliki rasa ingin tahu dan hasrat mengeksplorasi yang tinggi.  Kampanye ini 

merupakan apresiasi berbagai kultur, karakter serta gagasan yang  diharapkan dapat 

membawa serangkaian inspirasi untuk memperkaya  pemikiran, karya dan kultur para 

generasi muda lokal, terutama dalam bidang  fashion (Ggigs Corner, 2017).  

Erigo mengajak para generasi muda untuk menjalani setiap langkah 

perjalanan  hidup yang dinamis dengan berani, dibekali pemikiran yang terbuka, 

dan  tentunya style yang sesuai dengan pribadi unik masing-masing.  Untuk memenuhi 

aspirasi tersebut, Erigo menyediakan beragam pilihan pakaian  yang nyaman, 

terjangkau serta fleksibel (Startfriday, 2018). 

Erigo yang merupakan local brand dari Indonesia, memiliki beberapa pesaing 

terdekat dalam persaingan di industry fashion, salah satunya seperti Lea Jeans yang 

memiliki 34 outlet yang tersebar di seluruh Indonesia dengan 200 department store, 

Billionaires Project, dan ILoveIndonesia. Beberapa pesaing Erigo tersebut sudah cukup 

terkenal dalam industry fashion, di mana masing-masing merek bergerak dengan target 

pasar yang hampir sama, yakni anak muda atau kaum millennial (Media, 2017). 

Erigo yang memiliki target pasar anak muda atau kaum millennial mulai dari 

usia 15-30, brand ini bersaing dalam pasar apparel Indonesia dengan menggunakan 

promo yang besar, ide promosi diskon yang tinggi dan dengan harga standar, Erigo 
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membuat promo “Buy 2 Get 5”, penggunaan blogger dan vlogger serta celebrity 

endorsement membuat brand Erigo dikenal oleh anak muda atau kaum millennial.  

 

 

Gambar 1.4 Endorser Produk Erigo 

Sumber : Erigo Store 

Erigo memiliki celebrity endorsement, seperti Vanesha Prescilla dan 

Adipatidolken. Kedua endorser pada (Gambar 1.4) merupakan selebriti yang 

melakukan kolaborasi dengan Erigo dengan tema “Travel to Japan.  

Konsumen bisa ditarik perhatiannya melalui atau menggunakan seseorang yang 

terkenal kemudian menjadi model dalam iklan, hal ini dikenal dengan istilah endorser. 

Karakter seorang endorser mempunyai efek yang signifikan terhadap pesan yang 

disampaikannya. Berdasarkan data iklan tahun 2016 dalam melakukan promosi,  92% 

dari konsumen lebih memercayai kata yang diucapkan oleh teman, saudara, atau 

selebriti dibandingkan iklan konvensional. Hal ini menggambarkan bahwa orang yang 

memiliki pengaruh seperti selebriti atau para endorser lebih efektif dan efisien 

dibandingkan dengan iklan konvensional (Pophal, 2016). 
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Celebrity endorsement secara mendasar adalah salah satu strategi komunikasi 

pemasaran, yang menggunakan orang dengan nama besar atau diketahui oleh orang 

banyak. Bintang iklan di media massa, mulai dari media cetak, media sosial, maupun 

media televisi merupakan cara dalam penyampaian pesan. Penggunaan orang tersebut 

karena atributnya seperti visual, keberanian, daya tarik seksual, talenta, kekuatan, dan 

keanggunan dari selebriti bertujuan sebagai daya tarik yang diinginkan oleh merek 

yang diiklankan (Khoiruman, 2015; Shimp, 2013).  

Endorsement pada tahun 2016, berdasarkan Google Trends penggunaannya 

melampaui print marketing. Dalam implementasinya, mayoritas perusahaan yang 

menggunakan strategi pemasaran dengan celebrity endorsement meningkatan brand 

awareness sebesar 50%, diikuti dengan peningkatan penjualan sebesar 64%. Pada 

tahun 2016, 63% pemasar meningkatkan anggaran untuk menerapkan celebrity 

endorsement, meskipun 36% diantaranya menghabiskan kurang dari $5000 dari setiap 

penggunaanya, dan 67% lainnya melaporkan bahwa penggunaan kampanye celebrity 

endorsement membantu mereka menjangkau konsumen yang ditargetkan (Group, 

2016).  

Visibilitas, ketertarikan publik, dan kelayakan, pada endorser menghasilkan 

publisitas besar dalam kampanye pemasaran, serta sebagai  alat yang kuat untuk 

berkomunikasi dan juga mengubah atau memodifikasi sikap konsumen (Hoffman & 

Tan, 2015). Perusahaan melakukan strategi periklanan menggunakan orang dengan 

pengakuan publik sebagai influencer untuk produk mereka. Penggunaan dalam 

celebrity endorsement, media sosial sangat menunjang dan berpengaruh. 
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Gambar 1.5 Aktivitas Pengguna Internet di Indonesia 

Sumber : Hootsuite dan Wearesosial 

Berdasarkan gambar (1,6), pengguna aktif dari media sosial sekitar 130 juta 

jiwa dari total penduduk di Indonesia, dan hal ini berhubungan langsung dengan 

banyaknya jejaring sosial online. Fenomena meningkatnya popularitas situs jejaring 

sosial online, seperti Facebook, Youtube, Twitter, dan Instagram menghadirkan 

peluang baru untuk digunakan sebagai marketing yang berskala besar. Penggunaan 

yang persuasif oleh endorser meningkatkan hasil tanggapan dari penerima di jaringan 

sosial online. 

Komunikasi dan alat kolaborasi yang memungkinkan terjadinya interaksi yang 

sebelumnya tidak tersedia untuk orang biasa dan dapat digunakan sebagai alat 

pemasaran sosial merupakan pengertian dari media sosial (Brogan, 2014). Pemasaran 

sosial juga memungkinkan pemasar untuk penyesuaian dalam berdialog dengan 

pelanggan, serta basis teknologi komunikasi online memungkinkan penargetan 
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pelanggan potensial (potential users) yang lebih baik. Basis data yang ada dalam situs 

seperti Facebook, Instagram, dan media sosial lainnya dapat membuat segmen 

konsumen berdasarkan variabel seperti demografi dan minat, serta dapat memetakan 

kemunculan komunitas online sebagai target (Gillan, 2013). Ukuran komunitas online 

juga merupakan faktor keterbatasan media sosial dalam menghasilkan “WOM” secara 

online. 

Media sosial digunakan dalam pemasaran agar cepat menunjang tingginya 

tingkat kesadaran calon konsumen, walaupun konsumen sudah familiar dan 

berkeinginan membeli produk tersebut, faktor lain yang mempengaruhi keputusan 

pembelian adalah brand awareness. konsumen bersedia membeli barang atau jasa, 

nama merek yang pertama diingat menunjukkan bahwa produk tersebut memiliki 

brand awareness yang lebih tinggi (Macdonald & Sharp, 2013). 

Seorang calon pembeli  sanggup untuk mengenali, mengetahui, mengingat 

kembali suatu merek sebagai bagian dari suatu kategori produk tertentu merupakan 

pengertian dari brand awareness (Durianto., Darmadi., Sugiarto., & Budiman, 2014). 

Jika sebuah bisnis atau brand memiliki brand awareness yang tinggi, itu menandakan 

bahwa barang atau jasa bisnis tersebut memiliki reputasi bagus di pasar (Gustafson & 

Chabot, 2014). Brand awareness memainkan peran penting saat membeli produk serta 

memiliki kontrol terhadap evaluasi yang dirasakan konsumen dan tingkat keputusan 

pembelian. 

Celebrity endorsement diharapkan dapat meningkatkan brand awareness dari 

produk Erigo khususnya pada Mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Sriwijaya 

kampus Palembang. Berlandaskan dari permasalahan di atas, penulis ingin melakukan 
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penelitian dengan judul : “Analisis Pengaruh Celebrity Endorsement Terhadap 

Brand Awareness Produk Erigo (Studi Kasus Mahasiswa S1 Universitas Sriwijaya 

Kampus Palembang)” 

1.2 Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang masalah yang telah dijelaskan, rumusan masalah 

dalam penelitian ini sebagai berikut : 

1. Apakah Celebrity Endorsement berpengaruh signifikan terhadap Brand 

awareness Erigo pada Mahasiswa S1 Universitas Sriwijaya Kampus 

Palembang ? 

2. Apakah dimensi Celebrity Credibility berpengaruh signifikan terhadap Brand 

awareness Erigo pada Mahasiswa S1 Universitas Sriwijaya Kampus 

Palembang ? 

3. Apakah dimensi Celebrity Attractiveness berpengaruh signifikan terhadap 

Brand awareness Erigo pada Mahasiswa S1 Universitas Sriwijaya Kampus 

Palembang ? 

4. Apakah dimensi Power berpengaruh signifikan terhadap Brand awareness 

Erigo pada Mahasiswa S1 Universitas Sriwijaya Kampus Palembang ? 
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1.3 Tujuan Penelitian 

 Berdasarkan pada rumusan masalah, penelitian ini bertujuan sebagai berikut : 

1. Mengetahui pengaruh signifikan Celebrity Endorsement terhadap brand 

awareness Erigo pada Mahasiswa S1 Universitas Sriwijaya Kampus 

Palembang 

2. Mengetahui pengaruh signifikan dimensi Celebrity Credibility terhadap Brand 

awareness Erigo pada Mahasiswa S1 Universitas Sriwijaya Kampus 

Palembang 

3. Mengetahui pengaruh signifikan dimensi Celebrity Attractiveness terhadap 

Brand awareness Erigo pada Mahasiswa S1 Universitas Sriwijaya Kampus 

Palembang 

4. Mengetahui pengaruh signifikan dimensi Power terhadap Brand awareness 

Erigo pada Mahasiswa S1 Universitas Sriwijaya Kampus Palembang 

1.4    Manfaat Penelitian 

1.4.1 Manfaat Praktis 

Secara praktis penelitian ini dapat bermanfaat :  

1. Bagi Perusahaan  

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan masukan yang relevan dan berguna 

bagi perusahaan terkait dalam upaya peningkatan performa perusahaan melalui kualitas 

produk dan promosinya yang dapat meningkatkan profitabilitas perusahaan dengan 

mengembangkan program-program celebrity endorsement. 
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2. Bagi Konsumen  

Penelitian diharapkan dapat menjadi salah satu referensi untuk orang atau 

konsumen saat sebelum melakukan pembelian, dengan menilai atau melihat hasil 

apakah variabel celebrity endorsement terhadap brand awareness memiliki pengaruh 

yang signifikan dan sesuai dengan produk yang digunakan, dengan ini orang atau 

konsumen akan semakin siap dalam memutuskan menggunakan produk ini. 
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