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Abstrak

Online advertisement adalah strategi pemasaran terbaru dapat menghemat biaya dan
memudahkan brand untuk mengontrol iklan tersebut serta memiliki efektivitas yang lebih tinggi
daripada traditional advertisement. Online advertisement dapat dilakukan melalui media sosial.
Iklan dalam media sosial dapat membantu peningkatan brand awareness. Dalam iklan juga dapat
digunakan celebrity endorser. Celebrity endorser merupakan orang yang dikenal oleh khlayak
umum atau paling tidak sasaran audiens dari brand yang bersangkutan. Penelitian ini dilakukan
untuk mencari pengaruh penggunaan NCT DREAM sebagai celebrity endorser terhadap brand
awareness Lemonilo pada generasi muda pengguna TikTok di Indonesia. Untuk mengukur celebrity
endorser, digunakan indikator PATER (popularity, attractiveness, trustworthiness, expertise dan
relevance). Sedangkan untuk mengukur brand awareness digunakan indikator brand recall, brand
recognition, brand purchase, dan brand consumption. Jenis penelitian ini adalah eksplanatif
kuantitatif dan menggunakan online survey melalui Google Form, yang dibagikan kepada 100
responden. Berdasarkan hasil uji regresi yang dilakukan, brand awareness terhadap Lemonilo
sebesar 24.477 dan dapat dipengaruhi oleh variabel celebrity endorser NCT DREAM sebesar 0.366.
Untuk itu, dapat disimpulkan bahwa hasil penelitian ini menunjukkan bahwa penggunaan NCT
DREAM sebagai celebrity endroser cukup berpengaruh terhadap brand awareness Lemonilo.

Kata Kunci: Celebrity Endorser, Brand Awareness, PATER, Iklan Media Sosial.

Pendahuluan

Seiring dengan kemajuan teknologi dan internet, strategi dalam komunikasi
pemasaran juga mengikuti perkembangan penggunaan teknologi. Strategi
komunikasi pemasaran yang berkembang menyebabkan periklanan mulai berubah
ke bentuk iklan yang menggunakan alat digital dan internet, yang disebut dengan
online advertising atau periklanan online. Menurut Shimp (2013) penggunaan
online advertisement dapat menghemat biaya dan memudahkan brand untuk
mengontrol iklan tersebut serta memiliki efektivitas yang lebih tinggi daripada
traditional advertisement. Salah satu online advertising adalah dengan
menggunakan media sosial, atau disebut dengan Social Media Advertising.
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Media sosial adalah media interaktif dimana orang yang memiliki minat yang sama
berkumpul dan berbagi ide (Obar & Wildman, 2015). Media sosial juga dapat
menghubungkan orang-orang dan membentuk hubungan sosial (Nasrullah, 2015).
Jara, Parra and Skarmeta (2014) berpendapat bahwa media sosial merupakan alat
marketing yang meningkatkan perhatian dan antisipasi khalayak terhadap suatu
brand tertentu. lklan dalam media sosial dapat membantu peningkatan brand
awareness (Shabbir, Khan & Khan, 2017). Brand awareness atau kesadaran merek
adalah kemampuan seorang untuk mengenali atau meningat suatu produk/brand
diantara banyak brand dengan kategori yang sama (Romaniuk, Wight, & Faulkner,
2017 as cite in Switata et al, 2018).

Selebriti seperti aktor, penyanyi, model, public figure dan lain-lain dapat digunakan
untuk menyampaikan pesan dari brand kepada khalayak umum (Alexios, 2018).
Penggunaan celebrity endorser dipercaya dapat meningkatkan brand awareness
dan aksi instan (Milford dan Nwulu, 2015). Menurut Shimp (2007), penggunaan
celebrity dalam sebuah iklan dapat meningkatkan brand awareness masyarakat
terhadap merek atau produk tersebut.

Penggunaan Korean acts (artis Korea) sebagai celebrity endorser di Indonesia
sejalan dengan meningkatnya fenomena Korean Wave (K-Wave) atau disebut juga
Hallyu di Indonesia (Korea Creative Content Agency [KOCCA], 2021). Menurut
survei terhadap tren kebudayaan Korea Selatan di beberapa negara di dunia pada
tahun 2021 oleh Badan Pertukaran Budaya Internasional Korea, Indonesia
merupakan negara yang memiliki jumlah penggemar budaya Korea Selatan
terbanyak dan memiliki ketertarikan tinggi terhadap budaya Korea Selatan.

NCT DREAM merupakan selebriti K-Pop terbaru yang ditunjuk sebagai celebrity
endorser untuk brand buatan Indonesia, yaitu Lemonilo. Boy group beranggotakan
7 orang yang dibentuk oleh SM Entertainment ini, telah mendapatkan banyak
penghargaan melalui karya-karyanya. Berdasarkan Laporan Semi Tahunan Hanteo
Global 2021 (gambar 1.4), NCT DREAM mengalahkan BTS dengan menempati
posisi pertama pada daftar 50 besar artis K-Pop paling berpengaruh di 2021. Selain
itu, NCT DREAM mengalahkan EXO, Seventeen dan Blackpink yang merupakan
grup K-Pop yang paling digemari pada tahun 2020. Menurut Shim (2021),
Indonesia merupakan negara ke 5 yang memiliki jumlah fans NCT DREAM
(NCTzen) terbanyak di Asia Tenggara.

Lemonilo merupakan healthy lifestyle brand buatan Indonesia yang memproduksi
berbagai produk tanpa pengawet, pewarna dan penguat rasa. Salah satu produk dari
Lemonilo adalah mie instan yang menggunakan bahan alami, tinggi serat, tanpa
pewarna sintetis, tanpa pengawet, rendah gluten dan merupakan mie yang memiliki
kandungan kalori daripada mie instan lainnya. Lemonilo juga dapat membantu
petani lokal dalam melakukan riset dan distribusi dengan menggunakan teknologi
serta bekerjasama dalam proses pembuatan mie tersebut (Lemonilo, 2022).

Lemonilo memiliki kesamaan misi dengan NCT DREAM dalam mengajak dan

menginspirasi generasi muda dalam mengejar mimpinya. Sehingga, NCT DREAM
diharapkan dapat mengajak generasi muda untuk menerapkan gaya hidup sehat
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sebagai kunci dan langkah awal untuk meraih mimpi-mipi mereka (Fitrianti, 2022).
Penyampaian pesan hidup sehat melalui iklan Lemonilo x NCT DREAM:
#WujudkanDREAMkamu yang berdurasi 30 detik di akun media sosial Lemonilo.

Menurut data We Are Social (2022), waktu penggunaan TikTok di Indonesia
meningkat hingga 67% dari tahun sebelumnya. Menurut data dari App Annie
(2022), TikTok menempati urutan pertama dalam kategori aplikasi paling banyak
diunduh serta aplikasi paling banyak digunakan di Indonesia. Hal ini membuktikan
bahwa TikTok merupakan aplikasi yang sedang popular di masyarakat Indonesia.
Rentang usia pengguna TikTok dimulai dari 13-34 tahun (We Are Social, 2022)
Rentang usia ini sesuai dengan sasaran pasar Lemonilo yaitu generasi muda atau
remaja (Elvira, 2022). Untuk itu, penelitian ini akan dilakukan pada 100 responden
yang merupakan pengguna TikTok di Indonesia yang berusia 13-24 tahun.

Sebelum penelitian ini dilakukan, telah terdapat penelitian serupa yang dilakukan
oleh Lois Nathania, mahasiswa Universitas Kristen Petra, pada tahun 2020. Pada
penelitian Nathania, yang berjudul “Pengaruh penggunaan Lucas "WayV' sebagai
celebrity endorser terhadap brand awareness Neo Coffee pada generasi milenial
pengguna YouTube” ditemukan bahwa penggunaan Lucas WayV berpengaruh
cukup tinggi terhadap brand awareness Lemonilo. Perbedaan penelitian Nathania
dan penelitian ini adalah penggunaan indikator celebrity endorser dan subjek
penelitian. Penelitian Nathania menggunakan TEARS model milik Shimp,
sedangkan penelitian ini menggunakan PATER model milik Gupta untuk mengukur
celebrity endorser. Kemudian, penelitian ini dilakukan kepada pengguna TikTok di
Indonesia. Namun, penelitian Nathania dan penlitian ini sama-sama menggunakan
indikator brand awareness milik Keller.

Berdasarkan latar belakang yang telah dijabarkan di atas, rumusan masalah yang
dibahas pada penelitian ini adalah “Bagaimana pengaruh NCT DREAM sebagai
celebrity endorser Lemonilo pada brand awareness generasi muda pengguna
TikTok di Indonesia?”

Tinjauan Pustaka

Celebrity Endorser

Celebrity endorser merupakan orang yang dikenal oleh khlayak umum atau paling
tidak sasaran audiens dari brand yang bersangkutan, misalnya atlet, entertainer atau
artis yang dikenal khalayak akan prestasi dan kemampuannya dalam bidang mereka
masing-masing (Schimmelpfennig, 2018; Shimp, 2010). Selebriti seperti aktor,
penyanyi, model, public figure dan lain-lain dapat digunakan untuk menyampaikan
pesan dari brand kepada khalayak umum atau target pasar brand tersebut (Alexios,
2018).

o8
g$ Jurnal e-Komunikasi Hal. 3



JURNAL E-KOMUNIKASI VOL 10 NO.2 TAHUN 2022

Indikator Celebrity Endorser: PATER Model

Menurut Gupta (2017) penggunaan celebrity endorser dapat diukur meenggunakan
PATER Model, yaitu:

1. Popularity: menilai kepopuleran seorang selebriti dari berbagai faktor,
diantaranya adalah jumlah penggemar yang mengikuti, performa yang baik,
tingkat selebriti tersebut disukai, citra selebriti yang baik dan kompetensi
selebriti menjadi seorang panutan bagi orang lain.

2. Attractiveness: selebriti dinilai jika selebriti tersebut dinilai sebagai sosok
yang seksi, berkelas, elegan, cantik/ganteng, menarik, dan merupakan style
icon.

3. Trustworthiness: bergantung pada selebriti dapat diandalkan, dianggap jujur
dan tulus, kredibel dan meyakinkan.

4. Expertise: selebriti akan dinilai apakah ia berpengalaman, memiliki
pengetahuan, memiliki keahlian dan merupakan ahli pada kategori produk
yang diiklankan

5. Relevance: selebriti akan dinilai apakah mereka relevan dengan produk atau
brand yang diiklankan, apakah ia memiliki kesamaan dengan brand tersebut
dan apakah ada hubungan antara selebriti dan brand tersebut.

Brand Awareness

Brand awareness atau kesadaran merek adalah kemampuan seorang untuk
mengenali atau meningat suatu produk/brand diantara banyak brand dengan
kategori yang sama (Romaniuk, Wight, & Faulkner, 2017 as cite in Switala et al,
2018). Brand awareness merupakan key of brand asset atau kunci pembuka untuk
masuk ke elemen lainnya. Menurut Kotler & Keller (2016), brand dapat mudah
dikenali atau dibedakan melalui beberapa elemen yang terlihat, yaitu nama, logo,
packaging, dan lain-lain. Elemen-elemen brand seharusnya dibuat unik dan mudah
diingat sehingga dapat meningkatkan awareness masyarakat terhadap brand
tersebut.

Indikator Brand Awareness

Menurut Keller (2003), brand awareness dapat diukur menggunakan 4 dimensi
yaitu brand recall, brand recognition, brand purchase dan brand consumption.

1. Brand recall adalah dimensi yang menilai seberapa jauh konsumen
dapat mengingat merek atau brand apa saja yang mereka ingat dari satu
kategori brand. Misalnya konsumen dapat dengan mudah mengingat
merek Aqua di kategori air mineral dalam kemasan.

2. Brand recognition merupakan dimensi yang menilai seberapa jauh
konsumen dapat mengenali merek dalam kategori tertentu.

3. Brand purchase menilai seberapa jauh konsumen akan memasukkan
produk dari brand tertentu sebagai alternatif ketika akan membeli suatu
produk dari kateogori tertentu.

4. Brand consumption menilai seberapa jauh konsumen masih mengingat
brand tertentu ketika telah menggunakan produk dari brand pesaing.
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Metode

Konseptualisasi Penelitian

Jenis penelitian ini adalah penelitian kuantitatif eksplanatif. Penelitian kuantitatif
eksplanatif digunakan untuk mengetahui hubungan atau pengaruh antara dua
variabel (Bungin, 2003). Metode yang dipakai di dalam penelitian ini adalah
metode online survey. Menurut Arifin (2018) online survey bertujuan untuk
mendapatkan jumlah data responden yang banyak dan memudahkan peneliti
mengerti gambaran umum permasalahan yang diteliti. Untuk mengukur celebrity
endorser, penelitian ini menggunakan PATER Model, vyaitu popularity,
attractiveness, trustworthiness, expertise dan relevance. Sedangkan untuk
mengukur brand awareness digunakan indikator brand recall, brand recognition,
brand purchase, dan brand consumption.

Subjek Penelitian

Populasi pada penelitian ini adalah pengguna TikTok di Indonesia yang berusia 13-
24 tahun, yang berjumlah 48.760.000 orang (Ginee, n.d.). Kemudian sample
penelitian ini sebanyak 100 orang responden dengan kriteria 13-24 tahun,
menggunakan TikTok dan menonton iklan Lemonilo x NCT Dream:
#WujudkanDREAMkamu pada TikTok sebanyak 3 kali atau lebih. Untuk
mendapatkan responden dengan kriteria tersebut, penelitian ini menggunakan
teknik purposive sampling dan quota sampling.

Analisis Data

Analisis data pada penelitian ini dilakukan menggunakan program IBM SPSS
Statistics 26. Untuk mengetahui pengaruh penggunaan NCT Dream sebagai
celebrity endorser Lemonilo terhadap brand awareness generasi muda pengguna
TikTok di Indonesia, digunakan teknik analisis data regresi linier sederhana.

Temuan Data

Tabel 1. Nilai Rata-rata Variabel Celebrity Endorser

Indikator Mean Kategori
Popularity 4.38 Tinggi
Attractiveness 4.46 Tinggi
Trustworthiness 4.20 Tinggi
Expertise 4.30 Tinggi
Relevance 4.13 Tinggi
Average 4.29 Tinggi
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Tabel 2. Nilai Rata-rata VVariabel Brand Awareness

Indikator Mean Kategori
Brand Recall 4.45 Tinggi
Brand Recognition 4.69 Tinggi
Brand Purchase 3.94 Tinggi
Brand Consumption 3.93 Tinggi
Average 4.25 Tinggi

Analisa Regresi Linier Sederhana

Tabel 3. Hasil Uji Regresi Linier Sederhana
Model Summary

B Sig.

Model R R Square
(Constant) 0593 351 24.477 .000
Celebrity Endorser .366 .000

Analisis dan Interpretasi

Hasil analisis dalam penelitian ini akan dikategorikan menjadi dua, berdasarkan
nilai interval yang telah dihitung, yaitu:

1,00 — 2,99 = Rendah

3,00 — 5,00 = Tinggi

Berdasarkan hasil rata-rata pada tabel 1 dapat diketahui bahwa penilaian responden
terhadap celebrity endorser tinggi, dengan nilai 4,29. Hal ini dapat diartikan respon
responden terhadap celebrity endorser positif. NCT Dream dianggap sebagai
celebrity endorser yang memiliki kemenarikan fisik tinggi dan popularitas tinggi.
Kemudian pada tabel 2 nilai rata-rata variabel brand awareness sebesar 4,25 dapat
dikategorikan tinggi. Hal ini dapat menunjukkan bahwa respon responden terhadap
brand awareness positif. Brand awareness generasi muda pengguna TiktTok di
Indonesia terhadap Lemonilo tinggi melalui mudahnya elemen brand Lemonilo.
Elemen brand yang mudah dikenali oleh responden adalah logo, nama serta warna
Lemonilo.

Nilai korelasi yang dapat dilihat melalui kolom R pada tabel 3, sebesar 0.593. Hasil
ini menunjukkan bahwa variabel celebrity endorser dan brand awareness memiliki
korelasi sedang. Menurut Sugiyono (2010), nilai R berkisar pada 0,40 — 0,599
berarti korelasi antar variabel yang diuji memiliki kekuatan sedang atau cukup.
Selain itu, korelasi antar variabel pada penelitian ini memiliki hubungan positif.
Menurut Pallant (2016), hubungan positif berarti jika variabel satu meningkat,
maka variabel lainnya juga ikut meningkat.

Jika hasil hubungan positif antara variabel celebrity endorser dan brand awareness,
maka kekuatan pengaruh variabel celebrity endorser dapat diukur melalui nilai R
Square (nilai koefisien determinasi). Nilai koefisien determinasi penelitian ini
sebesar 0,351. Nilai ini berarti NCT Dream sebagai celebrity endorser memberikan
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pengaruh sebesar 35,1% terhadap brand awareness Lemonilo pada generasi muda
pengguna TikTok di Indonesia. Sedangkan 64,9% brand awareness Lemonilo
dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak diteliti lebih jauh pada penelitian ini.

Berdasarkan hasil uji regresi, didapatkan nilai konstanta (a) sebesar 24,477 dan nilai
koefisien regresi (b) sebesar 0,366. Sehingga persamaan regresi linier sederhana
pada penelitian ini adalah: Y = 24,477 + 0,366 X. Persamaan ini menunjukkan
bahwa Lemonilo telah memiliki brand awareness sebesar 24.477 tanpa
penggunaan NCT DREAM sebagai celebrity endorser pada iklannya. Hubungan
positif antara variabel celebrity endorser dan brand awareness memiliki arti: jika
variabel celebrity endorser (X) dimaksimalkan atau diperbaiki, maka brand
awareness Lemonilo dapat ditingkatkan. Koefisien regresi 0.366 menunjukkan
apabila penggunaan NCT DREAM sebagai celebrity endorser dimaksimalkan atau
diperbaiki, maka akan terjadi peningkatan sebesar 0.366 pada brand awareness
Lemonilo.

Berdasarkan hasil analisis dan uji regresi linier sederhana yang telah dilakukan,
penggunaan NCT Dream sebagai celebrity endorser Lemonilo memberikan
pengaruh cukup terhadap brand awareness generasi muda pengguna TikTok di
Indonesia. NCT Dream dinilai melalui indikator PATER (popularity,
attractiveness, trustworthiness, expertise, relevance), dianggap menarik untuk
tampil dalam iklan Lemonilo.

Simpulan

Berdasarkan analisis yang telah dilakukan, ditemukan adanya pengaruh cukup
penggunaan NCT DREAM sebagai celebrity endorser Lemonilo pada brand
awareness generasi muda pengguna TikTok di Indonesia. Pengaruh cukup dapat
ditunjukkan melalui temuan koefisien determinasi atau nilai R square sebesar 0.351
yang berarti NCT Dream sebagai celebrity endorser memberikan pengaruh sebesar
35,1% terhadap brand awareness Lemonilo pada generasi muda pengguna TikTok
di Indonesia. koefisien korelasi 0.593 yang menandakan adanya hubungan sedang
antara variabel celebrity endorser dan brand awareness. Angka konstanta (a)
24,477 menunjukkan generasi muda pengguna TikTok di Indonesia telah
menyadari adanya brand Lemonilo. Brand awareness Lemonilo tinggi dikarenakan
generasi muda dapat dengan mudah mengenali elemen brand seperti nama, logo,
warna dan kemasan Lemonilo yang menarik dan mudah diingat.

Pada penelitian ini belum ditemukan citra brand yang disebabkan oleh celebrity
endorser, sehingga penelitian diharapkan bagi penelitian selanjutnya untuk
menggali pengaruh celebrity endorser terhadap brand image menggunakan
indikator PATER atau indikator celebrity endorser lainnya. Kemudian berdasarkan
hasil penelitian, penggunaan celebrity endorser memiliki pengaruh dalam
meningkatkan brand awareness. Sehingga Lemonilo harus memilih celebrity
endorser yang dapat dipercaya dan memiliki reputasi yang baik. Selain itu,
Lemonilo dapat meningkatkan penggunaan pembuatan konten kreatif pada sosial
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media terutama TikTok menggunakan celebrity endorser untuk menarik banyak
perhatian khalayak umum, sehingga meningkatkan brand awareness.
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