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Abstrak‌ ‌ 
Celebrity‌ ‌endorser‌ ‌adalah‌ ‌pribadi‌ ‌yang‌‌dikenal‌‌oleh‌‌publik‌‌yang‌‌mampu‌‌memberikan‌‌daya‌‌tarik‌‌                         
kepada‌ ‌konsumen.‌ ‌Untuk‌ ‌melihat‌ ‌tentang‌ ‌efektivitas‌ ‌‌celebrity‌ ‌endorser‌ ‌dapat‌ ‌menggunakan‌‌                   
indikator‌ ‌‌TEARS‌ ‌yaitu:‌ ‌‌trustworthiness,‌ ‌expertise,‌ ‌attractiveness,‌ ‌respect,‌ ‌similarity‌.‌ ‌Dalam‌‌                 
penelitian‌ ‌ini,‌ ‌teori‌ ‌dasar‌ ‌yang‌ ‌digunakan‌ ‌adalah‌ ‌teori‌ ‌tentang‌ ‌‌celebrity‌ ‌endorser‌,‌ ‌dan‌‌                       
hubungannya‌ ‌dengan‌ ‌‌TEARS‌.‌ ‌Peneliti‌ ‌melihat‌ ‌tentang‌ ‌bagaimana‌ ‌efektivitas‌‌‌celebrity‌‌endorser‌,‌‌                   
dengan‌‌teknik‌‌penarikan‌‌sampel‌‌‌purposive‌‌sampling‌‌dikarenakan‌‌adanya‌‌kriteria‌‌yang‌‌digunakan‌‌                     
untuk‌ ‌memilih‌ ‌responden‌ ‌yang‌ ‌mengisi‌ ‌kuesioner.‌ ‌Berdasarkan‌ ‌dari‌ ‌temuan‌ ‌penelitian,‌ ‌dapat‌‌                     
disimpulkan‌ ‌bahwa‌ ‌penggunaan‌ ‌Bangtan‌ ‌Sonyeondan‌ ‌(BTS)‌ ‌sebagai‌ ‌‌celebrity‌ ‌endorser‌ ‌dalam‌‌                   
iklan‌‌Samsung‌‌Galaxy‌‌S20+‌‌BTS‌‌‌edition‌‌adalah‌‌efektif.‌‌Karena‌‌setiap‌‌indikator‌‌‌TEARS‌‌‌memiliki‌‌hasil‌‌                           
mean‌ ‌dalam‌‌rentang‌‌3‌‌≤‌‌x‌‌≤‌‌5.‌‌Sementara,‌‌untuk‌‌indikator‌‌yang‌‌paling‌‌tinggi‌‌dan‌‌dapat‌‌menarik‌                                 
perhatian‌‌adalah‌‌‌attractiveness‌ ‌dari‌ ‌BTS.‌‌Mengenai‌‌daya‌‌tarik‌‌BTS‌‌dalam‌‌iklan:‌‌gaya‌‌berpakaian,‌‌                         
wajah‌ ‌tampan,‌ ‌dan‌ ‌BTS‌ ‌yang‌ ‌dilihat‌ ‌mempunyai‌ ‌tubuh‌ ‌ideal.‌ ‌ 

‌ 

Kata‌ ‌Kunci‌:‌ ‌Celebrity‌ ‌endorser‌,‌ ‌‌TEARS‌,‌ ‌BTS,‌ ‌iklan‌ ‌Samsung‌ ‌Galaxy‌ ‌S20+‌ ‌BTS‌‌                     
edition‌ ‌ 

‌ 

Pendahuluan‌ ‌ 
Menurut‌‌Shimp‌‌(dalam‌‌Shafira‌‌dan‌‌Augusty,‌‌2017,‌‌p.‌‌2)‌‌terdapat‌‌5‌‌karakteristik‌‌                       
dari‌ ‌‌endorser‌ ‌‌yang‌ ‌dapat‌ ‌dipersingkat‌ ‌menjadi‌ ‌“‌TEARS‌”,‌ ‌dan‌ ‌terbagi‌ ‌menjadi‌‌                   
dua‌ ‌bagian‌ ‌dimensi.‌ ‌Dimensi‌ ‌pertama,‌ ‌adalah‌‌dimensi‌‌kredibilitas.‌‌Terdiri‌‌dari‌‌                   
kepercayaan‌ ‌atau‌ ‌‌trustworthiness‌,‌ ‌dan‌ ‌keahlian‌ ‌atau‌‌‌expertise‌.‌‌Dimensi‌‌kedua,‌‌                 
adalah‌ ‌dimensi‌‌daya‌‌tarik‌‌fisik.‌‌Yang‌‌terdiri‌‌dari‌‌daya‌‌tarik‌‌atau‌‌‌attractiveness‌,‌‌                       
kehormatan‌ ‌atau‌ ‌‌respect‌,‌ ‌dan‌ ‌kecocokan‌ ‌dengan‌ ‌target‌ ‌atau‌ ‌‌similarity‌.‌ ‌Dalam‌‌                   
penelitian‌ ‌ini,‌ ‌‌TEARS‌ ‌digunakan‌ ‌untuk‌ ‌dapat‌ ‌melihat‌ ‌tentang‌ ‌bagaimana‌‌                 
efektivitas‌ ‌penggunaan‌ ‌Bangtan‌ ‌Sonyeondan‌ ‌(BTS)‌‌sebagai‌‌‌celebrity‌‌endorser‌‌               
dalam‌ ‌memunculkan‌ ‌‌trustworthiness‌,‌ ‌‌expertise‌,‌ ‌‌attractiveness‌,‌ ‌‌respect‌,‌ ‌dan‌‌             
similarity‌‌ ‌pada‌ ‌iklan‌ ‌Samsung‌ ‌Galaxy‌ ‌S20+‌ ‌BTS‌ ‌‌edition‌.‌ ‌ 
‌ 
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‌ 
Dengan‌‌adanya‌‌perkembangan‌‌zaman‌‌dan‌‌teknologi‌‌yang‌‌semakin‌‌berkembang,‌‌                 
globalisasi‌ ‌membuat‌ ‌interaksi‌ ‌antara‌ ‌seluruh‌ ‌dunia‌ ‌menjadi‌ ‌bebas‌ ‌dan‌‌terbuka‌‌                   
(Andries,‌‌2014,‌‌p.‌‌602).‌‌Menurut‌‌Royan‌‌(dalam‌‌Lestari,‌‌Sunarti,‌‌dan‌‌Bafadhal,‌‌                     
2019,‌ ‌p.‌ ‌68)‌ ‌suatu‌ ‌iklan‌ ‌yang‌ ‌disampaikan‌ ‌lewat‌ ‌sumber‌ ‌atau‌ ‌pemberi‌ ‌pesan‌‌                       
yang‌ ‌menarik,‌ ‌dapat‌ ‌menghasilkan‌ ‌perhatian‌ ‌yang‌ ‌besar,‌ ‌dan‌ ‌mudah‌ ‌diingat‌                   
oleh‌ ‌masyarakat.‌ ‌Dengan‌ ‌adanya‌ ‌selebriti‌ ‌Korea‌ ‌yang‌ ‌digunakan‌ ‌dalam‌ ‌iklan,‌‌                   
mampu‌ ‌menghasilkan‌ ‌dampak‌ ‌yang‌ ‌signifikan‌ ‌terhadap‌ ‌citra‌ ‌produk‌ ‌yang‌‌                 
dibintangi.‌ ‌Salah‌ ‌satu‌ ‌alasan‌ ‌yang‌ ‌membuat‌ ‌masyarakat‌ ‌menyukai‌ ‌selebriti‌‌                 
Korea‌‌adalah‌‌karena‌‌kesukaan‌‌terhadap‌‌drama,‌‌musik,‌‌‌film‌‌dan‌‌lain‌‌sebagainya‌‌                     
(Nurhablisyah,‌‌Susanti,‌‌2020,‌‌p.‌‌523).‌‌Hal‌‌tersebut‌‌yang‌‌juga‌‌membuat‌‌berbagai‌‌                     
brand‌ ‌‌menggunakan‌ ‌selebriti‌ ‌Korea‌ ‌dalam‌ ‌iklan.‌ ‌Hal‌ ‌tersebut‌ ‌berguna‌ ‌untuk‌‌                   
mampu‌ ‌menarik‌ ‌perhatian,‌ ‌serta‌ ‌membuat‌ ‌produk‌ ‌yang‌ ‌dijual‌ ‌mudah‌ ‌diingat‌‌                   
oleh‌ ‌masyarakat‌ ‌luas.‌ ‌ 

‌ 
Salah‌ ‌satu‌ ‌yang‌ ‌juga‌ ‌menjadi‌ ‌penyebab‌ ‌tentang‌ ‌penggunaan‌ ‌selebriti‌ ‌Korea‌‌                   
untuk‌‌menjadi‌‌‌celebrity‌‌endorser‌adalah‌‌karena‌‌adanya‌‌fenomena‌‌Korean‌‌Wave‌.‌‌                   
Berdasarkan‌ ‌buku‌ ‌‌The‌ ‌Korean‌ ‌Wave‌ ‌(dalam‌ ‌Jang‌ ‌dan‌ ‌Paik,‌ ‌2012,‌ ‌p.‌ ‌196)‌‌                       
popularitas‌ ‌berbagai‌ ‌hasil‌ ‌karya‌ ‌yang‌ ‌berhubungan‌ ‌dengan‌ ‌budaya‌ ‌Korea,‌‌                 
seperti:‌ ‌drama‌ ‌televisi‌ ‌atau‌ ‌yang‌ ‌dapat‌ ‌disebut‌ ‌sebagai‌ ‌‌k-drama‌,‌ ‌‌film‌,‌ ‌musik‌‌                     
populer‌‌atau‌‌‌k-pop‌,‌‌serta‌‌berbagai‌‌karya‌‌lainnya‌‌yang‌‌semakin‌‌berkembang‌‌dan‌‌                     
mulai‌ ‌tersebar‌ ‌tidak‌ ‌hanya‌ ‌di‌ ‌dalam‌ ‌lingkup‌ ‌Asia,‌ ‌namun‌ ‌juga‌ ‌global.‌‌                     
Sementara,‌ ‌di‌ ‌Indonesia‌ ‌sendiri‌ ‌berbagai‌‌macam‌‌budaya‌‌‌pop‌‌‌asal‌‌Korea‌‌sudah‌‌                     
ada‌ ‌dan‌ ‌tersebar‌ ‌sejak‌ ‌2002,‌ ‌dimulai‌ ‌sejak‌ ‌keberadaan‌ ‌drama‌ ‌Korea‌ ‌yang‌‌                     
diputar‌ ‌di‌ ‌televisi‌ ‌Indonesia‌ ‌(Putri,‌ ‌Liany,‌ ‌dan‌ ‌Nuraeni,‌ ‌2019,‌ ‌p.‌ ‌69).‌ ‌Dilansir‌‌                       
dari‌ ‌kompasiana.com‌ ‌(2019),‌ ‌tidak‌ ‌hanya‌ ‌drama‌ ‌Korea‌ ‌saja‌ ‌yang‌ ‌masuk‌ ‌ke‌‌                     
Indonesia‌ ‌dan‌ ‌menjadi‌ ‌kegemaran‌ ‌dari‌ ‌masyarakat.‌ ‌Namun‌ ‌juga‌ ‌dengan‌‌                 
munculnya‌‌berbagai‌‌‌boyband‌‌‌dan‌‌‌girlband‌,‌‌seperti‌‌BTS,‌‌dan‌‌masih‌‌banyak‌‌lagi‌‌                     
(Lestari,‌ ‌June‌ ‌28,‌ ‌2019).‌ ‌Dilansir‌ ‌dari‌ ‌hotdetik.com‌ ‌(2020),‌ ‌dijelaskan‌ ‌bahwa‌‌                   
Indonesia‌ ‌dapat‌ ‌menempati‌ ‌posisi‌ ‌kedua‌ ‌terbesar‌ ‌setelah‌ ‌Amerika‌ ‌Serikat‌‌                 
sebagai‌ ‌pemutar‌ ‌lagu‌ ‌‌k-pop‌.‌ ‌Pada‌ ‌pemberitaan‌ ‌yang‌ ‌sama,‌ ‌dijelaskan‌ ‌juga‌‌                   
bahwa‌ ‌BTS‌ ‌masih‌ ‌menjadi‌ ‌artis‌ ‌‌k-pop‌ ‌yang‌ ‌paling‌ ‌ramai‌ ‌peminatnya‌ ‌di‌‌                     
Indonesia‌ ‌(Yusron,‌ ‌February‌ ‌25,‌ ‌2020).‌ ‌ 

‌ 
Istilah‌ ‌komunikasi‌ ‌atau‌ ‌dalam‌ ‌bahasa‌ ‌Inggris‌ ‌‌communication‌ ‌‌berasal‌‌dari‌‌kata‌‌                   
Latin‌ ‌‌communicatio‌,‌ ‌dan‌ ‌bersumber‌ ‌dari‌ ‌kata‌ ‌‌communis‌ ‌‌yang‌ ‌berarti‌ ‌sama.‌‌                   
Maksud‌‌sama‌‌disini‌‌adalah‌‌sama‌‌makna‌‌(Effendy,‌‌2008,‌‌p.‌‌8).‌‌Komunikasi‌‌yang‌‌                       
dilakukan‌ ‌tidak‌ ‌hanya‌ ‌memberikan‌ ‌informasi‌ ‌yang‌ ‌bersifat‌ ‌informatif,‌ ‌namun‌‌                 
juga‌ ‌dapat‌ ‌mempersuasi‌ ‌dan‌ ‌membuat‌ ‌penerima‌ ‌komunikasi‌ ‌tersebut‌ ‌menjadi‌‌                 
paham‌‌tentang‌‌pesan‌‌yang‌‌disampaikan.‌‌Komunikasi‌‌dilakukan‌‌melalui‌‌saluran‌‌                 
komunikasi‌‌dan‌‌nantinya‌‌dapat‌‌timbul‌‌respon‌‌atau‌‌efek‌‌dari‌‌komunikasi‌‌tersebut‌‌                     
(Effendy,‌ ‌2008,‌ ‌p.‌ ‌8).‌‌ ‌  

‌ 
Bangtan‌‌Sonyeondan‌‌(BTS)‌‌adalah‌‌‌boyband‌‌‌asal‌‌Korea‌‌Selatan‌‌yang‌‌menghiasi‌‌                   
dunia‌ ‌‌k-pop‌ ‌sejak‌ ‌kehadiran‌ ‌mereka‌ ‌pada‌ ‌tahun‌ ‌2013.‌ ‌BTS‌ ‌beranggotakan‌ ‌7‌‌                     
orang‌ ‌pria‌ ‌yang‌ ‌berada‌ ‌dibawah‌ ‌naungan‌ ‌‌agency‌ ‌‌Big‌ ‌Hit‌ ‌Entertainment‌:‌ ‌Kim‌‌                     
Namjoon‌ ‌(yang‌ ‌akrab‌ ‌dipanggil‌‌RM),‌‌Kim‌‌Seokjin‌‌(yang‌‌akrab‌‌dipanggil‌ ‌Jin,‌‌                     
dan‌ ‌mendapat‌ ‌julukan‌ ‌sebagai‌ ‌‌World‌ ‌Wide‌ ‌Handsome‌),‌ ‌Min‌ ‌Yoongi‌ ‌(dengan‌‌                   
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nama‌ ‌panggung‌ ‌Suga),‌ ‌Jung‌ ‌Hoseok‌ ‌(dengan‌ ‌nama‌ ‌panggung‌ ‌J-Hope),‌ ‌Park‌‌                   
Jimin‌‌(yang‌‌akrab‌‌dipanggil‌‌Jimin),‌‌Kim‌‌Taehyung‌‌(dengan‌‌nama‌‌panggung‌‌V),‌‌                     
Jeon‌ ‌Jungkook‌ ‌(yang‌ ‌akrab‌ ‌dipanggil‌ ‌Jungkook).‌ ‌Seperti‌ ‌yang‌ ‌tertera‌ ‌pada‌‌                   
website‌‌‌resmi‌‌milik‌‌‌Big‌‌Hit‌‌Entertainment‌,‌‌yaitu:‌‌ibighit.com,‌‌dijelaskan‌‌bahwa‌‌                   
BTS‌ ‌memberikan‌ ‌pengaruh‌ ‌positif‌ ‌melalui‌‌setiap‌‌karya‌‌yang‌‌dibuat.‌‌BTS‌‌juga‌‌                     
menyampaikan‌ ‌atau‌ ‌mengkomunikasikan‌ ‌berbagai‌ ‌pesan‌ ‌positif‌ ‌melalui‌‌setiap‌‌               
hasil‌ ‌karyanya.‌ ‌BTS‌ ‌memiliki‌ ‌penggemar‌ ‌dari‌ ‌berbagai‌ ‌negara,‌ ‌yang‌ ‌diberi‌‌                   
sebutan‌ ‌“‌ARMY‌”.‌ ‌Grup‌ ‌asal‌ ‌Korea‌ ‌Selatan‌ ‌ini‌ ‌juga‌ ‌memberikan‌ ‌penampilan‌‌                   
terbaik,‌‌salah‌‌satunya‌‌adalah‌‌dengan‌‌menjaga‌‌komunikasi‌‌dan‌‌interaksi‌‌mereka‌‌                   
bersama‌ ‌dengan‌ ‌‌ARMY‌ ‌‌secara‌ ‌berkala.‌ ‌ 

‌ 

‌ 
Gambar‌ ‌1.1‌ ‌Bangtan‌ ‌Sonyeondan‌ ‌(BTS)‌‌ ‌  
Nama‌ ‌para‌‌personil‌‌BTS‌‌dengan‌‌urutan‌‌dari‌‌kiri‌‌ke‌‌kanan:‌‌V,‌‌Suga,‌‌Jin,‌‌Jimin,‌‌                           
Jungkook,‌ ‌RM,‌ ‌J-Hope‌ ‌(Sumber:‌ ‌https://tinyurl.com/y77ukphm)‌ ‌ 
‌ 

Berdasarkan‌ ‌hasil‌ ‌penelitian‌ ‌Gunawan‌ ‌(2015)‌ ‌dari‌ ‌Universitas‌ ‌Kristen‌ ‌Petra‌‌                 
Surabaya‌ ‌tentang‌ ‌efektivitas‌ ‌penggunaan‌ ‌Ashraf‌ ‌&‌ ‌BCL‌ ‌sebagai‌ ‌‌celebrity‌‌                 
endorser‌ ‌dalam‌ ‌iklan‌ ‌televisi‌ ‌LINE‌ ‌‌Let’s‌ ‌Get‌ ‌Rich‌ ‌dengan‌ ‌menggunakan‌ ‌model‌‌                     
TEARS‌,‌ ‌dengan‌ ‌hasil‌ ‌efektif.‌ ‌Perbedaan‌ ‌penelitian‌‌tersebut‌‌dengan‌‌penelitian‌‌ini‌‌                   
yaitu‌ ‌dari‌ ‌objek‌ ‌yang‌ ‌diteliti‌ ‌oleh‌ ‌kedua‌ ‌peneliti,‌ ‌di‌ ‌mana‌ ‌penelitian‌ ‌terdahulu‌‌                       
menganalisis‌‌efektivitas‌‌‌celebrity‌‌endorser‌‌‌pada‌‌iklan‌‌‌games‌‌‌sedangkan‌‌penelitian‌‌                 
ini‌ ‌menganalisis‌ ‌efektivitas‌ ‌‌celebrity‌ ‌endorser‌ ‌‌pada‌ ‌iklan‌ ‌‌smartphone‌.‌‌ ‌  
‌ 

Penelitian‌ ‌yang‌ ‌dilakukan‌ ‌oleh‌ ‌Wibawa‌ ‌dan‌ ‌Setyorini‌ ‌(2015)‌ ‌dari‌ ‌Universitas‌‌                   
Katolik‌‌Soegijapranata‌‌Semarang‌‌mengenai‌‌pengaruh‌‌‌celebrity‌‌endorser‌‌terhadap‌‌               
efektivitas‌ ‌iklan.‌ ‌Terdapat‌ ‌hasil‌ ‌bahwa‌ ‌iklan‌ ‌dengan‌ ‌menggunakan‌ ‌‌celebrity‌‌                 
endorser‌ ‌‌lebih‌ ‌efektif.‌ ‌Perbedaan‌ ‌penelitian‌ ‌tersebut‌ ‌dengan‌ ‌penelitian‌ ‌ini‌ ‌yaitu‌‌                   
dari‌ ‌hal‌ ‌yang‌ ‌diteliti‌ ‌oleh‌ ‌kedua‌ ‌peneliti,‌ ‌di‌ ‌mana‌ ‌penelitian‌ ‌terdahulu‌‌                     
menganalisis‌ ‌bagaimana‌ ‌pengaruh‌ ‌penggunaan‌ ‌‌celebrity‌ ‌endorser‌ ‌‌terhadap‌‌             
efektivitas‌ ‌iklan,‌ ‌‌sedangkan‌ ‌penelitian‌ ‌ini‌ ‌menganalisis‌ ‌efektivitas‌ ‌‌celebrity‌‌               
endorser‌ ‌‌pada‌ ‌iklan‌ ‌‌smartphone‌.‌ ‌ 

‌ 
Sementara,‌ ‌penelitian‌ ‌terdahulu‌ ‌yang‌ ‌dilakukan‌ ‌oleh‌ ‌Tjondrokoesoemo‌ ‌(2017)‌‌               
dari‌ ‌Universitas‌ ‌Ciputra‌ ‌Surabaya‌ ‌mengenai‌ ‌‌celebrity‌ ‌endorser‌ ‌terhadap‌‌               
keputusan‌ ‌pembelian.‌ ‌Menghasilkan‌ ‌bahwa‌ ‌kredibilitas‌ ‌‌celebrity‌ ‌endorser‌‌             
memiliki‌ ‌pengaruh‌ ‌kepada‌ ‌keputusan‌ ‌pembelian.‌ ‌Perbedaan‌ ‌penelitian‌ ‌tersebut‌‌               
dengan‌ ‌penelitian‌ ‌ini‌ ‌yaitu‌ ‌dari‌ ‌hal‌ ‌yang‌ ‌diteliti‌ ‌oleh‌ ‌kedua‌ ‌peneliti,‌ ‌di‌ ‌mana‌‌                         
penelitian‌ ‌terdahulu‌ ‌menganalisis‌ ‌bagaimana‌ ‌pengaruh‌ ‌penggunaan‌ ‌‌celebrity‌‌             
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endorser‌ ‌‌terhadap‌ ‌keputusan‌ ‌pembelian,‌ ‌‌sedangkan‌ ‌penelitian‌ ‌ini‌ ‌menganalisis‌‌               
efektivitas‌ ‌‌celebrity‌ ‌endorser‌ ‌‌pada‌ ‌iklan‌ ‌‌smartphone‌.‌‌ ‌  

‌ 
Selain‌‌itu,‌‌dilansir‌‌dari‌‌situs‌‌mmaglobal.com.‌‌Studi‌‌kasus‌‌yang‌‌membahas‌‌tentang‌‌                     
target‌ ‌market‌ ‌‌Samsung,‌‌dijelaskan‌‌bahwa‌‌‌target‌‌market‌‌‌Samsung‌‌adalah‌‌sebagai‌‌                   
berikut:‌ ‌orang‌ ‌yang‌ ‌berusia‌ ‌15‌ ‌sampai‌ ‌45‌ ‌tahun‌ ‌dan‌ ‌mengikuti‌ ‌tren‌ ‌teknologi‌‌                       
terkini.‌‌Dikarenakan‌‌gaya‌‌hidup‌‌mereka‌‌yang‌‌didorong‌‌oleh‌‌konsumsi‌‌televisi‌‌dan‌‌                     
media‌ ‌‌digital‌ ‌yang‌ ‌besar,‌ ‌dan‌ ‌mereka‌ ‌turut‌ ‌terlibat‌ ‌dalam‌ ‌serial‌ ‌TV‌ ‌lokal,‌ ‌serta‌‌                         
selebriti‌ ‌dan‌ ‌gaya‌ ‌hidup‌ ‌aspiratif.‌ ‌Orang-orang‌ ‌yang‌ ‌disasar‌ ‌bahkan‌ ‌menyukai‌‌                   
saluran‌‌‌online‌‌dan‌‌menggunakan‌‌media‌‌sosial‌‌dan‌‌tagar‌‌atau‌‌‌hashtag‌‌‌untuk‌‌dapat‌‌                       
membantu‌ ‌menaikkan‌ ‌peringkat‌ ‌sosial‌ ‌acara‌ ‌favorit‌ ‌mereka.‌ ‌(‌MMA‌ ‌Smarties‌‌                 
Silver‌ ‌Winner‌ ‌Cross-Screen‌ ‌Advertising‌,‌‌       
https://www.mmaglobal.com/case-study-hub/case_studies/view/31965,‌ ‌2014).‌ ‌ 
‌ 

Sementara,‌ ‌untuk‌ ‌responden‌ ‌yang‌ ‌diteliti‌ ‌pada‌ ‌penelitian‌ ‌ini‌ ‌yaitu:‌ ‌‌ARMY‌ ‌‌(‌fans‌‌                     
dari‌ ‌BTS)‌ ‌yang‌ ‌berdomisili‌ ‌di‌ ‌Indonesia.‌ ‌Karena‌ ‌dilansir‌ ‌dari‌ ‌hotdetik.com‌‌                   
(2020),‌ ‌Indonesia‌ ‌berhasil‌ ‌menempati‌ ‌posisi‌ ‌kedua‌ ‌terbesar‌ ‌setelah‌ ‌Amerika‌‌                 
Serikat‌‌sebagai‌‌pemutar‌‌lagu‌‌‌k-pop‌.‌‌Pada‌‌pemberitaan‌‌yang‌‌sama,‌‌dijelaskan‌‌juga‌‌                     
bahwa‌‌BTS‌‌masih‌‌menjadi‌‌artis‌‌‌k-pop‌‌yang‌‌paling‌‌ramai‌‌peminatnya‌‌di‌‌Indonesia‌‌                       
(Yusron,‌ ‌February‌ ‌25,‌ ‌2020).‌ ‌Selain‌ ‌untuk‌ ‌melihat‌ ‌apakah‌ ‌penggunaan‌ ‌BTS‌‌                   
dalam‌ ‌iklan‌ ‌memiliki‌ ‌hasil‌ ‌efektif,‌ ‌juga‌ ‌untuk‌ ‌melihat‌ ‌apakah‌ ‌nilai‌ ‌akhirnya‌‌                     
mendapatkan‌ ‌hasil‌ ‌total‌ ‌‌mean‌ ‌‌dengan‌ ‌nilai‌ ‌yang‌ ‌sama‌ ‌rata‌ ‌di‌ ‌setiap‌ ‌komponen‌‌                       
TEARS,‌ ‌‌atau‌ ‌justru‌ ‌mampu‌ ‌memberikan‌ ‌hasil‌ ‌nilai‌ ‌akhir‌ ‌‌mean‌ ‌‌TEARS‌ ‌‌yang‌‌                     
beragam‌ ‌dan‌ ‌dapat‌ ‌menunjukkan‌ ‌bahwa‌ ‌ada‌ ‌komponen‌ ‌‌TEARS‌ ‌‌yang‌ ‌menonjol‌‌                   
dari‌ ‌Bangtan‌ ‌Sonyeondan‌ ‌atau‌ ‌BTS.‌ ‌ 
‌ 

Dalam‌ ‌iklan‌ ‌ini,‌ ‌‌youtube‌ ‌digunakan‌ ‌sebagai‌ ‌media‌‌iklan‌‌dan‌‌pada‌‌iklan‌‌tersebut‌‌                       
BTS‌ ‌digunakan‌ ‌sebagai‌ ‌‌celebrity‌ ‌endorser‌.‌ ‌Berdasarkan‌ ‌pemaparan‌ ‌di‌ ‌atas,‌‌                 
peneliti‌ ‌merancang‌ ‌rumusan‌ ‌masalah‌ ‌yang‌ ‌diteliti‌ ‌yaitu:‌ ‌Bagaimana‌ ‌efektivitas‌‌                 
penggunaan‌ ‌Bangtan‌ ‌Sonyeondan‌ ‌(BTS)‌ ‌sebagai‌ ‌‌celebrity‌ ‌endorser‌ ‌‌Samsung‌‌               
Galaxy‌ ‌S20+‌ ‌BTS‌ ‌‌edition‌ ‌‌pada‌ ‌‌ARMY‌ ‌‌Indonesia?‌ ‌ 

‌ 

Tinjauan‌ ‌Pustaka‌ ‌ 

Celebrity‌ ‌Endorser‌ ‌ 

Menurut‌ ‌Caroll‌ ‌(dalam‌ ‌Dewa,‌ ‌2018,‌ ‌p.‌ ‌2)‌ ‌‌celebrity‌ ‌endorser‌ ‌‌adalah‌ ‌pribadi‌‌                     
yang‌ ‌diakui‌ ‌oleh‌ ‌publik‌ ‌serta‌ ‌menggunakan‌ ‌pengakuan‌ ‌atas‌ ‌nama‌ ‌barang‌ ‌dan‌‌                     
brand‌ ‌‌yang‌ ‌dipromosikan‌ ‌dengan‌ ‌cara‌ ‌tampil‌ ‌bersama‌ ‌dalam‌ ‌satu‌ ‌waktu.‌‌                   
Sementara‌ ‌itu,‌ ‌menurut‌ ‌Shimp‌ ‌(dalam‌ ‌Andrianto,‌ ‌Sutrasmawati,‌‌2016,‌‌p.‌‌105)‌‌                   
definisi‌ ‌‌celebrity‌ ‌endorser‌ ‌‌ialah‌ ‌menggunakan‌ ‌seorang‌ ‌artis,‌ ‌‌entertainer‌,‌ ‌atlet‌‌                 
serta‌ ‌‌public‌ ‌figure‌ yang‌ ‌sudah‌ ‌diketahui‌ ‌oleh‌ ‌banyak‌ ‌orang,‌ ‌mengenai‌‌                   
keberhasilan‌ ‌yang‌ ‌didapatkan‌ ‌pada‌ ‌bidang‌ ‌yang‌ ‌bersangkutan,‌ ‌dan‌ ‌dari‌ ‌‌brand‌‌                   
yang‌ ‌didukung.‌ ‌ 
‌ 

Selebriti‌‌juga‌‌mempunyai‌‌penggemar‌‌atau‌‌‌fans‌‌‌yang‌‌dapat‌‌menjadi‌‌sarana‌‌untuk‌‌                     
membantu‌‌proses‌‌terbentuknya‌‌suatu‌‌pasar‌‌tertentu.‌‌Hal‌‌ini‌‌dapat‌‌terjadi‌‌karena‌‌                     
adanya‌ ‌daya‌ ‌tarik‌ ‌tersendiri‌ ‌yang‌ ‌muncul‌ ‌dari‌ ‌selebriti,‌ ‌dan‌ ‌hal‌ ‌tersebut‌‌                     
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dirasakan‌ ‌oleh‌ ‌penggemar‌ ‌untuk‌ ‌dapat‌ ‌mengetahui‌ ‌lebih‌ ‌lanjut‌ ‌tentang‌ ‌segala‌‌                   
macam‌ ‌hal‌ ‌yang‌ ‌disukai‌ ‌oleh‌ ‌selebriti.‌ ‌Dengan‌ ‌menggunakan‌ ‌selebriti‌ ‌yang‌‌                   
mempunyai‌ ‌reputasi‌ ‌baik,‌ ‌dapat‌ ‌memberikan‌ ‌daya‌ ‌tarik‌ ‌secara‌ ‌tidak‌ ‌langsung‌‌                   
untuk‌ ‌dapat‌‌membantu‌‌promosi‌‌tentang‌‌suatu‌‌merek‌‌yang‌‌dibawakan.‌‌Selebriti‌‌                   
juga‌‌memiliki‌‌kekuatan‌‌untuk‌‌dijadikan‌‌sebagai‌‌sarana‌‌merayu,‌‌membujuk‌‌dan‌‌                   
mempengaruhi‌ ‌konsumen‌ ‌yang‌ ‌menjadi‌ ‌sasaran,‌ ‌yaitu‌ ‌dengan‌ ‌menggunakan‌‌               
kepopuleran‌ ‌yang‌ ‌dimilikinya‌ ‌(Feiz,‌ ‌Yulianto,‌ ‌dan‌ ‌Sunarti,‌ ‌2018,‌ ‌p.‌ ‌66).‌ ‌ 
‌ 

TEARS‌ ‌ 

Menurut‌‌Shimp‌‌(dalam‌‌Shafira‌‌dan‌‌Augusty,‌‌2017,‌‌p.‌‌2)‌‌terdapat‌‌5‌‌karakteristik‌‌                       
dari‌ ‌‌endorser‌ ‌‌yang‌ ‌dapat‌ ‌dipersingkat‌ ‌menjadi‌ ‌“‌TEARS‌”,‌ ‌dan‌ ‌terbagi‌ ‌menjadi‌‌                   
dua‌ ‌bagian‌ ‌dimensi.‌ ‌Dimensi‌ ‌pertama,‌ ‌adalah‌‌dimensi‌‌kredibilitas.‌‌Terdiri‌‌dari‌‌                   
kepercayaan‌ ‌atau‌ ‌‌trustworthiness‌,‌ ‌dan‌ ‌keahlian‌ ‌atau‌‌‌expertise‌.‌‌Dimensi‌‌kedua,‌‌                 
adalah‌ ‌dimensi‌‌daya‌‌tarik‌‌fisik.‌‌Yang‌‌terdiri‌‌dari‌‌daya‌‌tarik‌‌atau‌‌‌attractiveness‌,‌‌                       
kehormatan‌ ‌atau‌ ‌‌respect‌,‌ ‌dan‌ ‌kecocokan‌ ‌dengan‌ ‌target‌ ‌atau‌ ‌‌similarity‌.‌ ‌ 

‌ 
Sementara,‌ ‌Shimp‌ ‌(dalam‌ ‌Habibah,‌‌dkk.‌‌2018,‌‌p.‌‌240)‌‌memberikan‌‌penjelasan‌‌                   
lebih‌ ‌lanjut‌ ‌mengenai‌ ‌‌TEARS‌,‌ ‌sebagai‌ ‌berikut:‌‌ ‌  

‌ 
1.‌ ‌‌Trustworthiness‌ ‌‌merupakan‌ ‌tentang‌ ‌kejujuran‌ ‌dan‌ ‌kepercayaan‌ ‌diri‌ ‌yang‌‌                 
dimiliki‌ ‌oleh‌ ‌sumber‌ ‌yang‌ ‌memberikan‌ ‌pesan.‌ ‌ 
2.‌ ‌‌Expertise‌ ‌‌adalah‌ ‌pengetahuan‌ ‌dan‌ ‌keahlian‌ ‌yang‌ ‌dimiliki‌ ‌‌endorser‌ ‌‌yang‌‌                   
berkaitan‌ ‌dengan‌ ‌‌brand‌ ‌‌yang‌ ‌diwakili.‌ ‌ 
3.‌ ‌‌Attractiveness‌ ‌‌lebih‌ ‌kepada‌ ‌hal‌ ‌yang‌ ‌ada‌ ‌dari‌ ‌dalam‌ ‌diri‌ ‌seseorang‌ ‌sebagai‌‌                       
sesuatu‌ ‌hal‌ ‌yang‌ ‌menarik‌ ‌untuk‌ ‌dilihat.‌‌ ‌  
4.‌‌‌Respect‌‌‌mengacu‌‌kepada‌‌kualitas‌‌yang‌‌disenangi‌‌karena‌‌hasil‌‌dari‌‌pencapaian‌‌                     
dan‌ ‌personal‌ ‌yang‌ ‌dimiliki.‌ ‌ 
5.‌ ‌‌Similarity‌ ‌‌merupakan‌ ‌kesamaan‌ ‌antara‌ ‌‌endorser‌ ‌‌dan‌ ‌penerima‌ ‌pesan‌‌dalam‌‌                   
umur,‌ ‌jenis‌ ‌kelamin,‌ ‌etnis,‌ ‌dan‌ ‌yang‌ ‌lainnya.‌‌ ‌  
‌ 

Metode‌ ‌ 
Konseptualisasi‌ ‌Penelitian‌ ‌ 

Jenis‌ ‌penelitian‌ ‌ini‌ ‌adalah‌ ‌penelitian‌ ‌deskriptif‌ ‌dengan‌ ‌menggunakan‌‌               
pendekatan‌ ‌kuantitatif.‌ ‌Metode‌ ‌yang‌ ‌digunakan‌ ‌dalam‌ ‌penelitian‌ ‌ini‌ ‌adalah‌‌                 
online‌ ‌survey‌.‌ ‌Dilansir‌ ‌dari‌ ‌questionpro.com‌ ‌‌online‌ ‌survey‌ ‌‌adalah‌ ‌metode‌‌                 
dengan‌‌mengirimkan‌‌suatu‌‌rangkaian‌‌pertanyaan‌‌survei‌‌dan‌‌dikirimkan‌‌kepada‌‌                 
responden‌ ‌dan‌ ‌dapat‌ ‌dijawab‌ ‌melalui‌ ‌internet.‌ ‌Penelitian‌ ‌ini‌ ‌bertujuan‌ ‌untuk‌‌                   
menjelaskan‌ ‌tentang‌ ‌efektivitas‌ ‌penggunaan‌ ‌Bangtan‌ ‌Sonyeondan‌ ‌(BTS)‌‌             
sebagai‌ ‌‌celebrity‌ ‌endorser‌ Samsung‌ ‌Galaxy‌ ‌S20+‌ ‌BTS‌ ‌‌edition‌ ‌‌pada‌ ‌‌ARMY‌‌                   
Indonesia.‌ ‌ 
‌ 

‌ 
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Subjek‌ ‌Penelitian‌‌ ‌  
Subjek‌‌penelitian‌‌dalam‌‌penelitian‌‌ini‌‌yaitu:‌‌‌ARMY‌‌‌yang‌‌berdomisili‌‌di‌‌Indonesia,‌‌                     
dan‌ ‌menggunakan‌ ‌media‌ ‌sosial‌ ‌untuk‌ ‌mendapatkan‌ ‌berbagai‌ ‌informasi‌ ‌tentang‌‌                 
Bangtan‌‌Sonyeondan‌‌atau‌‌BTS‌‌(seperti:‌twitter‌,‌‌‌vlive,‌‌‌dan‌‌yang‌‌lainnya),‌‌laki-laki‌‌                     
dan‌ ‌perempuan‌ ‌yang‌ ‌berusia‌ ‌antara‌ ‌15‌ ‌sampai‌ ‌45‌ ‌tahun,‌ ‌yang‌ ‌mengikuti‌ ‌tren‌‌                       
teknologi‌ ‌terkini,‌ ‌dan‌ ‌mengetahui‌ ‌bahwa‌ ‌BTS‌ ‌menjadi‌ ‌‌celebrity‌ ‌endorser‌ ‌‌pada‌‌                   
iklan‌ ‌Samsung‌ ‌Galaxy‌ ‌S20+‌ ‌BTS‌ ‌‌edition‌.‌ ‌Populasi‌ ‌dalam‌ ‌penelitian‌ ‌ini‌ ‌adalah‌‌                     
masyarakat‌‌Indonesia‌‌dengan‌‌usia‌‌populasi‌‌15-45‌‌tahun‌‌sejumlah‌‌1,433,488‌‌jiwa‌‌                   
(Badan‌ ‌Pusat‌ ‌Statistik,‌ ‌2019).‌ ‌Sementara,‌ ‌jumlah‌ ‌sampel‌ ‌pada‌ ‌penelitian‌ ‌ini‌‌                   
adalah‌ ‌sebanyak‌ ‌100‌ ‌responden.‌ ‌Penelitian‌ ‌ini‌ ‌menggunakan‌ ‌teknik‌ ‌‌non‌‌                 
probability‌ ‌sampling‌,‌ ‌yaitu‌ ‌‌purposive‌ ‌sampling‌.‌ ‌Dilakukan‌ ‌dengan‌ ‌teknik‌‌               
purposive‌ ‌sampling‌ ‌‌dikarenakan‌ ‌dalam‌ ‌menentukan‌ ‌sampel‌ ‌dibutuhkan‌ ‌untuk‌‌               
melalui‌ ‌pertimbangan‌ ‌khusus.‌ ‌ 
‌ 

Analisis‌ ‌Data‌ ‌  

Teknik‌ ‌pengumpulan‌ ‌data‌ ‌dengan‌ ‌menggunakan‌ ‌kuesioner,‌ ‌untuk‌ ‌mendapatkan‌‌               
berbagai‌‌informasi‌‌dari‌‌responden‌‌mengenai‌‌pendapat‌‌mereka‌‌sehubungan‌‌dengan‌‌                 
efektivitas‌ ‌penggunaan‌ ‌BTS‌ ‌sebagai‌ ‌‌celebrity‌ ‌endorser‌ ‌dalam‌ ‌iklan.‌ ‌Pertanyaan‌‌                 
dibuat‌ ‌sesuai‌ ‌dengan‌ ‌dimensi‌ ‌‌celebrity‌ ‌endorser‌ ‌dan‌ ‌melalui‌ ‌indikator‌ ‌‌TEARS‌,‌‌                   
antara‌ ‌lain:‌ ‌‌trustworthiness,‌ ‌expertise,‌ ‌attractiveness,‌ ‌respect,‌ ‌similarity‌.‌ ‌ 
‌ 

Temuan‌ ‌Data‌ ‌ 
Tabel‌ ‌4.25‌ ‌Efektivitas‌ ‌Penggunaan‌ ‌Bangtan‌ ‌Sonyeondan‌ ‌(BTS)‌ ‌Sebagai‌‌ 
Celebrity‌ ‌Endorser‌‌ ‌Samsung‌ ‌Galaxy‌ ‌S20+‌ ‌BTS‌ ‌‌Edition‌ ‌ 

Sumber:‌ ‌Olahan‌ ‌Peneliti,‌ ‌2020‌ ‌ 
‌ 

Analisis‌ ‌dan‌ ‌Interpretasi‌ ‌ 

Trustworthiness‌ ‌ 

Pada‌ ‌pertanyaan‌ ‌pertama‌ ‌indikator‌ ‌‌trustworthiness‌,‌ ‌yaitu:‌ ‌mengenai‌ ‌kejujuran‌‌               
BTS‌ ‌dalam‌ ‌menyampaikan‌ ‌pesan‌ ‌dari‌ ‌BTS‌ ‌dan‌ ‌Samsung,‌ ‌memiliki‌ ‌‌mean‌‌                   
sejumlah‌ ‌4.50.‌ ‌Pada‌‌pertanyaan‌‌kedua‌‌tentang‌‌apakah‌‌BTS‌‌merupakan‌‌sumber‌‌                   
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Indikator‌ ‌  Mean‌ ‌ 

Trustworthiness‌ ‌ 
4.56‌‌ 
(Efektif)‌ ‌ 

Expertise‌ ‌ 
4.59‌‌ 
(Efektif)‌ ‌ 

Attractiveness‌ ‌ 
4.77‌‌ 
(Efektif)‌ ‌ 

Respect‌ ‌ 
4.59‌‌ 
(Efektif)‌ ‌ 

Similarity‌ ‌ 
4.59‌‌ 
(Efektif)‌ ‌ 

Average‌ ‌ 
4.62‌‌ 

(Efektif)‌ ‌ 



JURNAL‌ ‌E-KOMUNIKASI‌ VOL‌  ‌9‌  ‌NO.2‌ ‌TAHUN‌ ‌2021‌ ‌ 

yang‌ ‌dapat‌ ‌dipercaya‌ ‌dalam‌ ‌menyampaikan‌ ‌pesan‌ ‌dari‌ ‌BTS‌ ‌dan‌ ‌Samsung‌‌                   
memiliki‌ ‌‌mean‌ ‌‌sejumlah‌ ‌4.62.‌ ‌Sehingga‌ ‌seperti‌ ‌yang‌ ‌tertera‌ ‌pada‌ ‌tabel‌ ‌4.25,‌‌                     
mean‌ ‌‌total‌ ‌untuk‌ ‌indikator‌ ‌‌trustworthiness‌ ‌‌adalah‌ ‌sejumlah‌ ‌4.56.‌ ‌Hal‌ ‌ini‌‌                   
menunjukkan‌ ‌bahwa‌ ‌responden‌ ‌menilai‌ ‌BTS‌ ‌adalah‌ ‌selebriti‌‌yang‌‌jujur‌‌dalam‌‌                   
iklan‌‌dan‌‌merupakan‌‌sumber‌‌yang‌‌dapat‌‌dipercaya‌‌karena‌‌memiliki‌‌hasil‌‌‌mean‌‌                     
trustworthiness‌ ‌‌yang‌ ‌cukup‌ ‌tinggi.‌ ‌Komunikasi‌ ‌dilakukan‌ ‌untuk‌ ‌membuat‌‌               
penerima‌ ‌pesan‌ ‌atau‌ ‌komunikan‌ ‌menjadi‌ ‌paham‌ ‌tentang‌ ‌pesan‌ ‌yang‌‌                 
disampaikan‌‌oleh‌‌pemberi‌‌pesan‌‌atau‌‌komunikator‌‌(Effendy,‌‌2008,‌‌p.‌‌8).‌‌Pesan‌‌                     
yang‌ ‌ingin‌ ‌disampaikan‌ ‌dikemas‌ ‌melalui‌ ‌salah‌ ‌satu‌ ‌anggota‌ ‌BTS,‌ ‌yaitu:‌‌                   
Jungkook‌ ‌yang‌ ‌menggunakan‌ ‌produk‌ ‌di‌ ‌dalam‌ ‌iklan‌ ‌untuk‌ ‌bisa‌ ‌merekam‌‌                   
kegiatan‌ ‌anggota‌ ‌BTS‌ ‌yang‌ ‌lainnya.‌ ‌Indikator‌ ‌‌trustworthiness‌ ‌‌ini‌ ‌juga‌ ‌dinilai‌‌                   
efektif‌ ‌karena‌ ‌hasil‌ ‌total‌ ‌‌mean‌‌ ‌sejumlah‌ ‌4.56.‌ ‌ 
‌ 

Expertise‌ ‌ 

Pada‌‌pertanyaan‌‌pertama‌‌indikator‌‌‌expertise‌,‌‌mengenai‌‌kemampuan‌‌BTS‌‌dalam‌‌                 
menyampaikan‌ ‌pesan‌ ‌dari‌ ‌BTS‌ ‌dan‌ ‌Samsung‌ ‌memiliki‌ ‌‌mean‌ ‌‌sejumlah‌ ‌4.51.‌‌                   
Sementara‌ ‌itu,‌ ‌pada‌ ‌pertanyaan‌ ‌kedua‌ ‌pertanyaan‌ ‌tentang‌ ‌apakah‌ ‌BTS‌‌                 
menunjukkan‌‌keterampilannya‌‌sebagai‌‌penyanyi‌‌dan‌‌penari‌‌dalam‌‌iklan‌‌melalui‌‌                 
lagu‌‌dan‌‌tarian‌‌yang‌‌ada‌‌dan‌‌dilakukan‌‌memiliki‌‌‌mean‌‌‌sejumlah‌‌4.68.‌‌Sehingga‌‌                       
seperti‌ ‌yang‌ ‌ada‌ ‌pada‌ ‌tabel‌ ‌4.25,‌ ‌hasil‌ ‌‌mean‌ ‌‌total‌ ‌untuk‌ ‌indikator‌ ‌‌expertise‌‌                       
sejumlah‌ ‌4.59.‌ ‌Disini,‌ ‌dapat‌ ‌menunjukkan‌ ‌bahwa‌ ‌responden‌ ‌menilai‌ ‌BTS‌‌                 
memiliki‌ ‌kemampuan‌ ‌untuk‌ ‌menyampaikan‌ ‌pesan‌ ‌dalam‌ ‌iklan‌ ‌dan‌ ‌mampu‌‌                 
menunjukkan‌ ‌keterampilannya‌ ‌sebagai‌ ‌penyanyi‌ ‌dan‌ ‌penari‌ ‌karena‌ ‌memiliki‌‌               
mean‌ ‌‌expertise‌ ‌‌yang‌ ‌cukup‌ ‌tinggi.‌ ‌Komunikasi‌ ‌dilakukan‌ ‌untuk‌ ‌membuat‌‌                 
penerima‌ ‌pesan‌ ‌menjadi‌ ‌paham‌ ‌tentang‌ ‌pesan‌ ‌yang‌‌disampaikan‌‌oleh‌‌pemberi‌‌                   
pesan‌‌(Effendy,‌‌2008,‌‌p.‌‌8).‌‌Pesan‌‌yang‌‌ingin‌‌disampaikan‌‌diperlihatkan‌‌melalui‌‌                     
salah‌ ‌satu‌ ‌lagu‌ ‌BTS‌ ‌yang‌ ‌dijadikan‌ ‌‌backsound‌ ‌iklan,‌ ‌yang‌ ‌berjudul‌ ‌“‌Best‌ ‌of‌‌                       
Me‌”‌ ‌dan‌ ‌BTS‌ ‌yang‌ ‌melakukan‌ ‌tarian‌ ‌dalam‌ ‌iklan‌‌tersebut.‌‌Indikator‌‌‌expertise‌‌                     
ini‌ ‌juga‌ ‌dinilai‌ ‌efektif‌ ‌karena‌ ‌hasil‌ ‌total‌ ‌‌mean‌ ‌‌sejumlah‌ ‌4.59.‌ ‌ 
‌ 

Attractiveness‌ ‌ 

Pada‌ ‌pertanyaan‌ ‌pertama‌ ‌pada‌ ‌indikator‌ ‌‌attractiveness‌,‌ ‌yaitu:‌ ‌sehubungan‌‌               
dengan‌ ‌gaya‌ ‌berpakaian‌ ‌BTS‌ ‌sebagai‌ ‌‌celebrity‌ ‌endorser‌ ‌pada‌ ‌iklan‌ ‌memiliki‌‌                   
mean‌ ‌‌sejumlah‌ ‌4.74.‌ ‌Lalu,‌ ‌pertanyaan‌ ‌kedua‌ ‌tentang‌ ‌apakah‌ ‌BTS‌ ‌memiliki‌‌                   
tubuh‌ ‌yang‌ ‌ideal‌ ‌sebagai‌ ‌‌celebrity‌ ‌endorser‌ ‌memiliki‌ ‌‌mean‌ ‌‌sejumlah‌ ‌4.74.‌‌                   
Sementara‌ ‌itu,‌ ‌pertanyaan‌ ‌ketiga‌ ‌tentang‌ ‌apakah‌ ‌BTS‌ ‌memiliki‌ ‌wajah‌ ‌yang‌‌                   
tampan‌ ‌sebagai‌ ‌‌celebrity‌ ‌endorser‌ ‌‌memiliki‌ ‌‌mean‌ ‌‌sejumlah‌ ‌4.79.‌ ‌Sehingga‌‌                 
seperti‌ ‌yang‌ ‌tertera‌ ‌pada‌ ‌tabel‌ ‌4.25,‌ ‌‌mean‌ ‌‌total‌ ‌untuk‌ ‌indikator‌ ‌‌attractiveness‌‌                     
sejumlah‌ ‌4.77.‌ ‌Hal‌ ‌ini‌ ‌dapat‌ ‌menunjukkan‌ ‌bahwa‌ ‌responden‌ ‌menilai‌ ‌BTS‌‌                   
adalah‌ ‌selebriti‌ ‌yang‌ ‌mempunyai‌ ‌gaya‌ ‌berpakaian‌ ‌yang‌ ‌menarik,‌ ‌tubuh‌ ‌yang‌‌                   
dinilai‌ ‌ideal‌ ‌untuk‌ ‌mempromosikan‌ ‌produk,‌ ‌dan‌ ‌memiliki‌ ‌wajah‌ ‌yang‌ ‌tampan‌‌                   
karena‌‌memiliki‌‌mean‌‌‌attractiveness‌‌‌yang‌‌cukup‌‌tinggi.‌‌Komunikasi‌‌dilakukan‌‌                 
untuk‌ ‌membuat‌ ‌komunikan‌ ‌menjadi‌ ‌paham‌ ‌tentang‌ ‌pesan‌ ‌yang‌ ‌disampaikan‌‌                 
(Effendy,‌ ‌2008,‌ ‌p.‌ ‌8).‌ ‌Pesan‌ ‌tersebut‌ ‌ditunjukkan‌ ‌melalui‌ ‌‌iklan‌ ‌yang‌‌                   
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menunjukkan‌ ‌tentang‌ ‌bagaimana‌ ‌wajah,‌ ‌tubuh‌ ‌dan‌ ‌gaya‌ ‌berpakaian‌ ‌dari‌‌                 
masing-masing‌ ‌anggota‌ ‌BTS.‌ ‌Indikator‌ ‌‌attractiveness‌ ‌‌ini‌ ‌juga‌ ‌dinilai‌ ‌efektif‌‌                 
karena‌ ‌hasil‌ ‌total‌ ‌‌mean‌‌ ‌sejumlah‌ ‌4.77.‌ ‌ 
‌ 

Respect‌ ‌ 

Pada‌ ‌pertanyaan‌ ‌pertama‌ ‌indikator‌ ‌‌respect‌,‌ ‌tentang‌ ‌apakah‌ ‌BTS‌ ‌dihargai‌ ‌oleh‌‌                   
masyarakat‌ ‌dikarenakan‌ ‌karir,‌ ‌prestasi,‌ ‌dan‌ ‌penghargaan‌ ‌mereka,‌ ‌memiliki‌‌               
mean‌ ‌‌sejumlah‌ ‌4.58.‌ ‌Lalu,‌ ‌pada‌ ‌pertanyaan‌ ‌kedua‌ ‌tentang‌ ‌apakah‌ ‌BTS‌ ‌dapat‌‌                     
memperlihatkan‌ ‌reputasi‌ ‌yang‌ ‌baik‌ ‌memiliki‌ ‌‌mean‌ ‌‌sejumlah‌ ‌4.60.‌ ‌Sehingga‌‌                 
seperti‌‌yang‌‌tertulis‌‌pada‌‌tabel‌‌4.25,‌‌‌mean‌‌‌total‌‌untuk‌‌indikator‌‌‌respect‌‌‌sejumlah‌‌                       
4.59.‌‌Hal‌‌ini‌‌menunjukkan‌‌bahwa‌‌responden‌‌menilai‌‌BTS‌‌adalah‌‌selebriti‌‌yang‌‌                     
dihargai‌ ‌karena‌ ‌memiliki‌ ‌berbagai‌ ‌prestasi‌ ‌dan‌ ‌penghargaan‌ ‌yang‌ ‌berhasil‌‌                 
didapatkan,‌ ‌serta‌‌mampu‌‌menunjukkan‌‌reputasi‌‌yang‌‌baik‌‌dalam‌‌iklan‌‌tersebut‌‌                   
karena‌ ‌memiliki‌ ‌mean‌‌‌respect‌‌‌yang‌‌cukup‌‌tinggi.‌‌Komunikasi‌‌dilakukan‌‌untuk‌‌                   
membuat‌‌penerima‌‌pesan‌‌menjadi‌‌paham‌‌tentang‌‌pesan‌‌yang‌‌disampaikan‌‌oleh‌‌                   
pemberi‌‌pesan‌‌(Effendy,‌‌2008,‌‌p.‌‌8).‌‌Pesan‌‌tersebut‌‌dikemas‌‌melalui‌‌iklan‌‌yang‌‌                       
memperlihatkan‌ ‌bahwa‌ ‌BTS‌ ‌melakukan‌ ‌tindakan‌ ‌yang‌ ‌baik.‌ ‌Indikator‌ ‌‌respect‌‌                 
ini‌ ‌juga‌ ‌dinilai‌ ‌efektif‌ ‌karena‌ ‌hasil‌ ‌total‌ ‌‌mean‌ ‌‌indikator‌ ‌ini‌ ‌sejumlah‌ ‌4.59.‌ ‌ 
‌ 

Similarity‌ ‌ 

Pada‌ ‌pertanyaan‌ ‌pertama‌ ‌indikator‌ ‌‌similarity‌,‌ ‌sehubungan‌ ‌dengan‌ ‌BTS‌ ‌yang‌‌                 
merupakan‌ ‌selebriti‌ ‌muda‌ ‌dan‌ ‌memiliki‌ ‌kesamaan‌ ‌usia‌ ‌dengan‌ ‌‌target‌ ‌market‌‌                   
Samsung,‌ ‌memiliki‌ ‌‌mean‌ ‌‌sejumlah‌ ‌4.65.‌ ‌Lalu,‌ ‌pada‌ ‌pertanyaan‌ ‌kedua‌‌tentang‌‌                   
apakah‌‌BTS‌‌tinggal‌‌di‌‌Benua‌‌Asia,‌‌sama‌‌seperti‌‌masyarakat‌‌Indonesia‌‌memiliki‌‌                     
mean‌‌‌sejumlah‌‌4.54.‌‌Sehingga‌‌seperti‌‌yang‌‌tertera‌‌pada‌‌tabel‌‌di‌‌atas,‌‌‌mean‌total‌‌                         
untuk‌‌indikator‌‌‌similarity‌‌‌adalah‌‌sejumlah‌‌4.59.‌‌Hal‌‌ini‌‌juga‌‌dapat‌‌menunjukkan‌‌                     
bahwa‌ ‌responden‌ ‌menilai‌ ‌BTS‌ ‌adalah‌ ‌selebriti‌ ‌yang‌ ‌berusia‌ ‌muda‌ ‌dan‌ ‌sesuai‌‌                     
dengan‌ ‌usia‌ ‌‌target‌ ‌market‌ ‌‌Samsung,‌ ‌serta‌ ‌selebriti‌ ‌yang‌‌juga‌‌tinggal‌‌di‌‌Benua‌                       
Asia,‌‌sama‌‌seperti‌‌masyarakat‌‌Indonesia‌‌karena‌‌memiliki‌‌mean‌‌‌similarity‌‌‌yang‌‌                   
cukup‌ ‌tinggi.‌ ‌Komunikasi‌ ‌dilakukan‌ ‌untuk‌ ‌membuat‌ ‌penerima‌ ‌pesan‌ ‌atau‌‌                 
komunikan‌‌menjadi‌‌paham‌‌tentang‌‌pesan‌‌yang‌‌disampaikan‌‌oleh‌‌pemberi‌‌pesan‌‌                   
atau‌‌komunikator‌‌(Effendy,‌‌2008,‌‌p.‌‌8).‌‌Pesan‌‌yang‌‌ingin‌‌disampaikan‌‌dikemas‌‌                     
melalui‌‌menunjukkan‌‌wajah‌‌dan‌‌tubuh‌‌BTS‌‌yang‌‌merupakan‌‌selebriti‌‌muda‌‌dan‌‌                     
sesuai‌ ‌dengan‌ ‌‌target‌ ‌market‌ ‌‌Samsung.‌ ‌Indikator‌ ‌‌similarity‌ ‌‌ini‌ ‌juga‌ ‌dinilai‌‌                   
efektif‌ ‌karena‌ ‌hasil‌ ‌‌mean‌ ‌‌total‌ ‌indikator‌ ‌‌similarity‌‌ ‌sejumlah‌ ‌4.59.‌ ‌ 
‌ 

Dari‌ ‌keseluruhan‌ ‌hasil‌ ‌data‌ ‌yang‌ ‌ada‌ ‌pada‌ ‌tabel‌ ‌di‌ ‌atas,‌ ‌dan‌‌dari‌‌hasil‌‌analisa‌‌                           
yang‌ ‌dilakukan‌ ‌oleh‌ ‌peneliti,‌ ‌diketahui‌ ‌bahwa‌ ‌indikator‌ ‌‌TEARS‌ ‌yang‌ ‌terbesar‌‌                   
dan‌ ‌diketahui‌ ‌oleh‌ ‌responden‌ ‌sehubungan‌ ‌dengan‌ ‌BTS‌ ‌adalah‌ ‌indikator‌‌                 
attractiveness‌.‌ ‌Indikator‌ ‌‌attractiveness‌ ‌‌ini‌ ‌mampu‌ ‌mendapatkan‌ ‌perhatian‌ ‌dari‌‌               
responden‌ ‌yang‌ ‌paling‌ ‌besar‌ ‌karena‌ ‌menurut‌ ‌responden‌ ‌bahwa‌ ‌BTS‌ ‌memiliki‌‌                   
daya‌‌tarik‌‌dalam‌‌hal‌‌fisik.‌‌Baik‌‌itu‌‌jika‌‌dilihat‌‌dari‌‌gaya‌‌berpakaian,‌‌wajah‌‌dari‌‌                           
setiap‌‌anggota‌‌BTS‌‌yang‌‌dinilai‌‌tampan,‌‌dan‌‌tubuh‌‌BTS‌‌yang‌‌dinilai‌‌ideal‌‌untuk‌‌                         
dapat‌ ‌mempromosikan‌ ‌suatu‌ ‌produk.‌ ‌Untuk‌ ‌dapat‌ ‌menginterpretasikan‌ ‌data,‌‌               
peneliti‌ ‌juga‌ ‌menggunakan‌ ‌pertanyaan‌ ‌tambahan‌ ‌mengenai‌ ‌komponen‌ ‌iklan,‌‌               
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hasil‌ ‌penelitian‌ ‌berupa‌ ‌jurnal,‌ ‌dan‌ ‌pemberitaan‌‌yang‌‌sesuai‌‌dengan‌‌pernyataan‌‌                   
yang‌ ‌ada‌ ‌untuk‌ ‌dapat‌ ‌turut‌ ‌mendukung‌ ‌berbagai‌ ‌pernyataan‌ ‌dari‌ ‌responden‌‌                   
mengenai‌ ‌BTS‌ ‌dalam‌ ‌memunculkan‌ ‌komponen‌ TEARS‌ ‌‌(‌trustworthiness‌,‌‌             
expertise‌,‌ ‌‌attractiveness‌,‌ ‌‌respect‌,‌ ‌dan‌ ‌‌similarity‌)‌‌ ‌‌dalam‌ ‌iklan‌ ‌tersebut.‌ ‌ 

‌ 

Simpulan‌‌ ‌  
Penggunaan‌ ‌BTS‌ ‌sebagai‌‌‌celebrity‌‌endorser‌‌‌pada‌‌iklan‌‌Samsung‌‌Galaxy‌‌S20+‌‌                   
BTS‌ ‌‌edition‌ ‌adalah‌ ‌efektif.‌ ‌Karena‌ ‌ada‌ ‌hal‌ ‌dalam‌ ‌indikator‌ ‌‌TEARS‌,‌ ‌yaitu:‌‌                     
trustworthiness,‌‌expertise,‌‌attractiveness,‌‌respect,‌‌similarity‌‌‌yang‌‌dapat‌‌menarik‌‌               
perhatian‌ ‌dari‌ ‌konsumen.‌ ‌Setiap‌ ‌indikator‌ ‌‌TEARS‌ ‌‌yang‌ ‌dimiliki‌ ‌BTS‌‌                 
mempunyai‌ ‌hasil‌ ‌yang‌ ‌baik,‌ ‌namun‌ ‌indikator‌ ‌yang‌ ‌paling‌ ‌tinggi‌ ‌adalah‌‌                   
attractiveness‌ ‌‌atau‌ ‌daya‌ ‌tarik‌ ‌fisik‌ ‌dari‌ ‌BTS,‌ ‌sebesar‌ ‌4.77.‌ ‌Indikator‌ ‌ini‌‌                     
membahas‌‌tentang‌‌daya‌‌tarik‌‌BTS‌‌sebagai‌‌selebriti‌‌yang‌‌mempromosikan‌‌suatu‌‌                   
produk.‌ ‌Tetapi‌ ‌indikator‌ ‌lainnya‌ ‌juga‌ ‌tetap‌ ‌saling‌ ‌melengkapi‌‌dan‌‌mendukung‌‌                   
satu‌‌sama‌‌lain.‌‌Indikator‌‌tersebut‌‌juga‌‌dapat‌‌turut‌‌menjadi‌‌pertimbangan‌‌dalam‌‌                     
memilih‌ ‌‌celebrity‌ ‌endorser‌.‌ ‌Karena‌ ‌berbagai‌ ‌hal‌ ‌mengenai‌ ‌kejujuran,‌‌               
kemampuan‌‌selebriti‌‌untuk‌‌menyampaikan‌‌pesan,‌‌daya‌‌tarik‌‌fisik,‌‌dihargai,‌‌dan‌‌                   
juga‌ ‌kesamaan‌ ‌adalah‌ ‌hal‌ ‌yang‌ ‌penting,‌ ‌untuk‌ ‌dapat‌ ‌membuat‌ ‌konsumen‌‌                   
semakin‌ ‌tertarik.‌ ‌Untuk‌ ‌penelitian‌ ‌selanjutnya,‌ ‌diharapkan‌ ‌untuk‌ ‌bisa‌‌               
menggunakan‌ ‌indikator‌ ‌‌TEARS‌,‌ ‌‌untuk‌ ‌melihat‌ ‌efektivitas‌ ‌‌celebrity‌ ‌endorser‌‌               
karena‌ ‌indikator‌ ‌ini‌ ‌mampu‌ ‌mencakup‌ ‌keseluruhan‌ ‌yang‌ ‌berhubungan‌‌dengan‌‌                 
celebrity‌ ‌endorser‌.‌ ‌Selain‌ ‌itu,‌ ‌dapat‌ ‌memberikan‌ ‌pertanyaan‌ ‌tambahan‌ ‌yang‌‌                 
berbeda‌ ‌mengenai‌ ‌iklan,‌ ‌supaya‌ ‌hasil‌ ‌analisa‌ ‌mengenai‌ ‌‌celebrity‌ ‌endorser‌‌                 
menjadi‌ ‌lebih‌ ‌beragam.‌ ‌ 
‌ 
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