
1 
 

BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang Masalah 

Spry et al., (2011) mengemukakan bahwa celebrity endorsment merupakan salah satu 

variabel penting yang dapat mempengaruhi brand awareness dan ekuitas merek. Celebrity 

endorsement dapat dipahami sebagai aktivitas dimana perusahaan menggunakan atau 

membayar jasa figur publik (seperti artis, penyanyi, actor, politis, dan sebagainya) untuk 

mempromosikan produk atau jasa yang ditawarkan oleh perusahaan itu (Spry et al., 2011). 

Sedangkan, celebrity endorser merupakan tokoh atau figur yang dibayar atau diajak 

bekerjasama oleh suatu perusahaan untuk mempromosikan suatu produk atau jasa dari 

suatu merek tertentu (Ateke dan Onwujiariri, 2016). Berkaitan dengan hal ini, Spry et al., 

(2011), Ateke dan Ishmael (2013), serta Ateke dan Onwujiariri, 2016 mengemukakan 

bahwa celebrity endorsement merupakan salah satu strategi yang kini banyak digunakan 

oleh banyak perusahaan dari berbagai industri, mengingat, citra atau reputasi yang dimiliki 

oleh selebriti tersebut dipercaya dapat meningkatkan kesadaran dan pengetahuan 

masyarakat terhadap merek tersebut. Namun, meskipun demikian, beberapa peneliti 

mengemukakan bahwa meskipun startegi ini merupakan strategi yang baik di dalam 

meningkatkan kesadaran merek masyarakat, pengimplementasian strategi celebrity 

endorsement dapat menjadi sesuatu yang berisiko dan berdampak negatif bagi perusahaan 

apabila perusahaan atau merek tersebut gagal memperoleh atau mencapai target konsumen 
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sesuai dengan yang diinginkan oleh perusahaan (Choi dan Rifon, 2007; Choi dan Berger, 

2010; Campbell dan Warren, 2012; Ateke dan Onwujiariri, 2016). Selain itu, Ateke et al., 

(2015) selanjutnya mengemukakan bahwa meskipun hampir seluruh selebriti dikenal oleh 

masyarakat luas, serta memiliki pengaruh yang besar di dalam suatu lingkungan sosial, 

namun perusahaan tetap harus dapat memilih selebriti (celebrity endorser) dengan 

karakteristik yang tepat yang sesuai dengan karakteristik dari produk atau jasa yang ingin 

dipromosikan.  

Berkaitan dengan industri smartphone, tidak hanya di Indonesia, namun juga secara 

global, salah satu faktor yang paling dipengaruhi oleh celebrity endorser adalah variabel 

brand awareness atau kesadaran merek. Kesadaran merek merupakan salah satu variabel 

yang dapat menentukan kesuksesan sebuah perusahaan di industri tersebut, tidak hanya 

pada industri smartphone, namun juga pada industri-industri lainnya. Brand awareness atau 

kesadaran merek dapat dipahami sebagai suatu kondisi dimana masyarakat ataupun 

konsumen mengetahui dan menyadari bahwa merek tersebut (baik produk ataupun jasa) ada 

dan tersedia di pasar (Gustafson dan Chabot, 2007; Malik et al., 2013). Selanjutnya, Malik 

et al., (2013) serta Karam dan Saydam (2015) memaparkan bahwa brand awareness 

menyatakan bahwa salah satu kunci kesuksesan sebuah perusahaan pada suatu industri 

tertentu adalah kesadaran yang dimiliki masyarakat terhadap suatu merek, dimana, 

konsumen tahu bahwa suatu merek ada dan tersedia di pasar, dan konsumen memiliki akses 

untuk membeli produk atau jasa dengan merek tersebut. Selain itu, selain berfungsi sebagai 

salah satu indikator yang dapat digunakan untuk menilai kekuatan suatu merek di pasar, 
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tingkat kesadaran merek (brand awareness) yang dimiliki oleh masyarakat juga dapat 

digunakan sebagai indikator untuk mengetahui bagaimana hubungan yang dijalin oleh 

perusahan dengan konsumennya dibandingkan dengan kompetitor lain yang ada di suatu 

industri yang sama (Chernatony et al., 2010; Malik et al., 2013). Keller (2013) selanjutnya 

menambahkan bahwa memperkuat brand awareness suatu merek di benak konsumen 

merupakan salah satu aspek yang data menentukan kesuksesan suatu merek di pasar, 

mengingat, memperkuat brand awareness merupakan langkah awal yang perlu dibangun 

oleh perusahaan guna mencapai atau menciptakan ekuitas merek (brand equity) di benak 

konsumen. Ketika brand equity suatu merek sudah terbentuk di benak konsumen, maka 

dapat dikatakan bahwa merek tersebut merupakan merek yang telah melekat kuat di ingatan 

konsumen, dimana, hal ini dapat menciptakan keunggulan kompetitif suatu perusahaan 

dibandingkan dengan perusahaan lainnya (Keller, 2013; Japutra et al., 2015; Wilson et al., 

2018).  

Indonesia merupakan salah satu negara di kawasan asia tenggara yang memiliki 

tingkat pertumbuhan ekonomi tertinggi dibandingkan dengan negara-negara ASEAN 

lainnya. Berdasarkan data yang dirilis oleh Bank Dunia (WorldBank, 2018; Boediono, 

2018), pertumbuhan ekonomi Indonesia (dilihat dari GDP Indonesia) mengalami 

peningkatan sebanyak 0.1% dibandingkan dengan tahun-tahun sebelumnya, dimana, 

pertumbuhan ekonomi Indonesia meningkat dari angka 5% di tahun 2016 ke angka 5.1% di 

tahun 2017, dan kembali mengalami peningkatan ke angka 5.2% pada kuartal akhir tahun 

2017 hingga kuartal awal tahun 2018. Angka ini masih lebih tinggi jika dibandingkan 
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dengan negara-negara di kawasan asia tenggara lainnya, seperti Myanmar (mengalami 

penurunan dari angka 6.3% pada kuartal akhir tahun 2016 ke angka 5.9% pada kuartal akhir 

tahun 2017), Malaysia (dari angka 5.8% pada tahun 2017 ke angka 5.2% pada kuartal awal 

tahun 2018), Vietnam (dari angka 7.65% pada kuartal awal tahun 2017 ke angka 7.38% 

pada kuartal awal tahun 2018), dan Filipina (dari angka 1.7% pada kuartal awal tahun 2017 

ke angka 1.5% pada kuartal awal tahun 2018) (Tradingeconomics, 2018; Foong, 2018). 

Data ini pun menggambarkan bahwa meskipun hanya mengalami perningkatan ekonomi 

sebesar 0.1% dalam 2 tahun terakhir, namun, setidanya tren ini lebih baik jika dibandingkan 

dengan pertumbuhhan ekonomi negara-negara tetangga yang justru mengalami penurunan. 

Hal ini pun menggambarkan Indonesia sebagai salah satu negara dengan kondisi ekonomi 

terbaik dan terkuat di kawasan asia tenggara. 

 Kemajuan atau peningkatan pertumbuhan ekonomi di Indonesia tentu saja di dorong 

oleh banyak faktor, dimana, salah satu faktornya adalah pertumbuhan pesat yang terjadi 

hampir di seluruh industri di Indonesia, seperti misalkan industry pertambangan, industri 

perikanan dan kelautan, industri pariwisata, industri perhotelan, industri penerbangan, serta 

industri-industri lainnya. Namun, dibandingkan dengan industri lainnya, dapat dikatakan 

bahwa industri smartphone merupakan salah satu industri yang perkembangan dan 

pertumbuhannya paling pesat dan cepat di Indonesia. Hal ini dapat dilihat dari berbagai 

perspektif atau indikator. Pertama, salah satu indikator yang menunjukkan perkembangan 

pesat pada industri smartphone di Indonesia adalah semakin bertambahnya jumlah 

perusahaan smartphone yang masuk ke pasar Indonesia. Mulai dari tahun 2000an, sudah 
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ada banyak perusahaan handphone atau smartphone yang masuk ke pasar Indonesia, 

misalkan Nokia, Apple, Samsung, dan beberapa perusahaan smartphone yang baru masuk 

ke pasar Indonesia dalam kurun waktu 5 tahun terakhir, diantaranya adalah Oppo, Vivo, 

Xiaomi, serta ASUS. Salah satu hal yang mendorong perusahaan-perusahaan tersebut 

masuk ke pasar Indonesia adalah jumlah penduduk Indonesia yang merupakan salah satu 

yang terbanyak di dunia, dimana, hal ini membuat Indonesia sebagai pasar yang atraktif 

dan menjanjikan bagi banyak perusahaan smartphone di dunia. Tidak hanya itu, salah satu 

indikator yang dapat digunakan untuk menilai pesatnya pertumbuhan industri smartphone 

di Indonesia adalah jumlah pengguna smartphone yang terus meningkat dari tahun ke 

tahun. Data atau grafik yang menunjukkan peningkatan jumlah pengguna smartphone di 

Indonesia dalam kurun waktu 6 tahun terakhir ditampilkan pada gambar 1.1. 

 

Gambar 1.1 

Jumlah Pengguna Smartphone di Indonesia dari tahun 2011 hingga 2017  

Sumber : Statista.com 
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 Berdasarkan data yang ditampilkan pada gambar 1.1, dapat dilihat bahwa jumlah 

pengguna smartphone di Indonesia mengalami peningkatan yang konstan sejak tahun 2011 

hingga tahun 2018, dimana jumlah pengguna smartphone di Indonesia naik dari angka 11.7 

juta penduduk pada tahun 2011, ke angka 26.3 juta penduduk pada tahun 2012, lalu 

meningkat ke angka 62.69 juta penduduk pada tahun 2017. Dengan demikian, maka dapat 

dikatakan bahwa data ini menggambarkan bahwa memang dalam kurun waktu 6 tahun 

terakhir, jumlah pengguna smartphone di Indonesia mengalami peningkatan yang konstan 

dan signifikan. 

 Di Indonesia sendiri, ada banyak perusahaan smartphone yang menjual produknya 

di pasar Indonesia, mulai para perusahaan yang sudah lama masuk ke pasar Indonesia 

seperti Apple, Samsung, dan LG, hingga para pemain (perusahaan) baru asal China yang 

dalam kurun waktu 5 tahun terakhir ini merambah pasar Indonesia dengan menjual 

smartphone berkualitas baik, namun dengan harga yang terjangkau, seperti Oppo, Vivo, 

Xiaomi, Huawei, serta Nexian.  

Berdasarkan uraian diatas, ada satu hal unik dan perlu untuk dicermati, dimana, 

diluar kecenderungan Vivo yang selalu memilih brand ambassador dari kaum wanita untuk 

mempromosikan produknya, Afgan hadir sebagai brand ambassador Vivo yang berasal 

dari kaum laki-laki. Tentu, apabila kita cermati, ada beberapa hal yang membuat Vivo 

mendaulat Afgan sebagai salah satu brand ambassador-nya. Pertama, Afgan merupakan 

satu dari sedikit selebriti Indonesia yang tidak pernah diterpa rumor atau isu-isu kurang 

sedap yang dapat merusak nama dari selebriti itu sendiri. Dengan demikian, maka dapat 
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dikatakan bahwa Afgan merupakan selebriti yang berhasil menjaga image-nya dengan baik, 

sehingga dipandang positif oleh masyarakat. Selain itu, Afgan juga merupakan salah satu 

penyanyi Indonesia yang secara rutin dan periodik mengeluarkan karya (berupa lagu dan 

album) baru setiap tahun. Apabila ada beberapa artis Indonesia yang memiliki 

kecenderungan untuk hanya menggunakan satu atau dua lagu untuk menopang 

popuaritasnya, Afgan secara rutin merilis lagu-lagu (ataupun album) baru setiap tahunnya, 

dimana, hal ini membuat eksistensi Afgan tetap terjaga di industri musik Indonesia. Selain 

itu, citra positif, fun, serta serta jiwa muda yang dimiliki oleh Afgan dapat menjadi salah 

satu faktor yang membuat Vivo tertarik untuk merekrut Afgan sebagai salah satu brand 

ambassador-nya, dimana, kriteria ini sesuai dengan karakteristik atau citra yang ingin 

ditampilkan Vivo pada produknya, yaitu fun, stylish, berjiwa muda, serta casual. Hal inilah 

yang membuat Afgan terpilih sebagai salah satu brand ambassador dari Vivo, khususnya 

Vivo V9. 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 1.3 

Afgan sebagai Celebrity Endorser dari Vivo V9 

Sumber : Sinyalmagz.co 
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Gambar 1.4 

Profil Afgan  

Sumber : Moneysmart.id 

Afgan sendiri adalah penyanyi asal Indonesia yang lahir di Jakarta, 27 Mei 1989. 

Bakat afgan sebagai seorang penyanyi telah terlihat sejak diirnya duduk di bangku sekolah, 

dimana, Afgan sering  mengikuti perlombaan atau kompetisi menyanyi pada kala itu 

(Wowkeren,com, 2016). Karir Afgan sendiri dimulai ketika Afgan dan teman-temannya 

sedang merekam lagu dengan tujuan hanya untuk menghibur diri. Ternyata, lagu yang 

direkam tersebut menarik perhatian seorang prod user music, yang kemudian memutuskan 

untuk merekrut Afgan ke studio rekamnnya. Pada tahun 2008, Afgan pun merilis album 

pertamanya berjudul “Confession No.1”, yang dimana lagu “Terima Kasih Cinta” menjadi 

salah satu lagu yang paling populer dari album tersebut (Wowkeren,com, 2016). Lagu 

tersebut pun berhasil mengangkat nama Afgan sebaagi salah satu penyanyi pendatang baru 

paling populer di belantara musik Indonesia pada saat itu. Setelah itu, karir Afgan pun 

melesat cepat, dimana, Afgan menjadi satu dari segelintir musisi Indonesia yang mampu 
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meraih banyak penghargaan, seperti MTV Indonesia Awards 2008 sebagai Best Artist of 

The Year, Anugerah Musik Indonesia 2009 sebagai penyanyi solo pria terbaik dan SCTV 

Music Awards 2009 sebagai Album solo terbaik untuk "Confession No.1" (Wowkeren,com, 

2016). Selain merambah industri musik, Afgan juga merambah dunia akting. Ia memulai 

debutnya dengan muncul sebagai dirinya sendiri dalam film "Bukan Cinta Biasa" (2009). 

Meski hanya mendapat peran kecil, Afgan didapuk untuk menyanyikan soundtrack-nya 

yang berjudul sama yaitu "Bukan Cinta Biasa" (Wowkeren,com, 2016). 

Penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Ateke, Onwujiariri & Nnennanya 

(2015) menemukan bahwa celebrity endorser merupakan variabel yang memiliki pengaruh 

paling kuat di dalam mempengaruhi kesadarna merek (brand awareness) serta ekuitas 

merek dari suatu produk atau jasa. Selain itu, penelitian lain yang dilakukan oleh Sari dan 

Ayuni (2015) juga menemukan bahwa celebrity endorser merupakan aspek paling penting 

yang dapat meningkatkan brand awareness masyarakat terhadap suatu merek. Hal ini 

karena kuatnya pean dan pengaruh (influence) yang dimiliki oleh selebriti dapat 

mempengaruhi masyarakat untuk bertindak sesuai dengan selebriti yang diidolakan oleh 

kelompok masyarakat tersebut. Hal ini secara tidak langsung berdampak pada brand 

awareness yang dimiliki oleh masyarakat terhadap merek yang digunakan oleh selebriti 

tersebut. Selanjutnya, penelitian lainnya yang dilakukan oleh Cholifah, Suharyono & 

Hidayat (2016) menemukan bahwa penggunaan selebriti sebagai model atau ambassador 

dari suatu merek (celebrity endorser) dapat mempengaruhi kesadaran serta persepsi 

masyarakat terhadap merek tersebut. Berdasarkan latar belakang di atas, maka peneliti 
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tertarik untuk melakukan peneliti guna untuk mengetahui bagaimana pengaruh 

Afgansebagai celebrity endorser dari produk Vivo V9 terhadap brand awareness 

mahasiswa dan mahasiswi Universitas Pelita Harapan. Selain itu, penelitian ini juga 

dilakukan guna untuk mengetahui apakah Afgan sebagai celebrity endorser dapat 

meningkatkan brand awareness mahasiswa dan mahasiswi Universitas Pelita Harapan 

terhadap produk Vivo V9. 

1.2 Identifikasi Masalah 

Dalam penelitian ini, peneliti ingin membahas secara mendalam tentang pengaruh dari 

Afgan sebagai celebrity endorser terhadap brand awareness mahasiswa dan mahsiswi FISIP 

UPH Karawaci terhadap Vivo V9. Celebrity endorser sendiri dapat dipahami sebagai 

seseorang (baik artis, penyanyi, ataupun public figure) yang direkrut atau dibayar oleh 

perusahaan untuk mempromosikan suatu produk, dimana orang tersebut sudah dikenal luas 

oleh masyarakat, serta memiliki kemampuan untuk mempengaruhi publik untuk membeli 

atau menggunakan produk yang sedang dipromosikan. Adapun Afgan merupakan salah 

seorang penyanyi atau selebriti yang telah lama berkecimpung di ranah industri permusikan 

Indonesia, yang dimana Afgan merupakan satu dari beberapa selebriti Indonesia yang 

dikenal memiliki citra yang baik, positif, tidak pernah membuat masalah, tidak pernah 

membuat skandal, serta memiliki daya tarik dan kemampuan yang baik di dalam 

mempengaruhi masyarakat. Adapun brand awareness dapat dipahami sebagai kemampuan 

masyarakat di dalam mengenai atau mendeskripsikan suatu merek. 
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1.3 Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang diatas, maka rumusan masalah dalam penelitian ini adalah 

sebagai berikut: Apakah Afgan sebagai celebrity endorser berpengaruh terhadap Brand 

Awareness mahasiswa dan mahasiswi FISIP Universitas Pelita Harapan Karawaci terhadap 

Vivo V9? 

1.4 Tujuan Penelitian 

Penelitian ini dilakukan dengan tujuan untuk mengetahui pengaruh Afgan sebagai 

celebrity endorser terhadap Brand Awareness mahasiswa dan mahasiswi FISIP Universitas 

Pelita Harapan Karawaci terhadap Vivo V9. 

 

1.5 Kegunaan Penelitian 

Adapun peneliti mengharapkan bahwa penelitian ini dapat memberikan atau 

membawa manfaat bagi banyak pihak, diantaranya adalah sebagai berikut: 

1.5.1 Bagi Akademisi 

 Peneliti berharap bahwa hasil dari penelitian ini dapat memberikan kontribusi 

tambahan bagi ilmu pengetahuan, khususnya berkaitan dengan topik atau variabel 

penelitian yang sedang dibahas, yaitu celebrity endorser dan brand awareness. Selain itu, 

peneliti juga berharap bahwa hasil dari penelitian ini dapat mendorong akademisi, peneliti, 

serta mahasiswa dan mahasiswi untuk memperbanyak penelitian berkaitan dengan topik ini. 
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1.5.2 Bagi Perusahaan 

 Selain memberikan manfaat untuk ilmu pengetahuan dan dunia riset, peneliti juga 

berharap agar hasil dari penelitian ini dapat memberikan manfaat dan dampak positif bagi 

industri smartphone di Indonesia, khususnya untuk perusahaan smartphone Vivo. Hal ini 

karena mengingat potensi yang dimiliki oleh Indonesia sebagai salah satu negara dengan 

jumlah penduduk terbesar di dunia, ditambah dengan semakin ketatnya tingkat persaingan 

antar perusahaan dan merek di industri smartphone di Indonesia, peneliti berharap bahwa 

hasil dari penelitian ini dapat membantu Vivo di dalam menciptakan atau mengembangkan 

suatu strategi yang dapat membantu Vivo di dalam mempertahankan serta memperkuat 

pangsa pasanya di Indonesia 

1.6 Sistematika Penelitian 

Sistematika atau gambaran dari penelitian ini adalah sebagai berikut: 

Bab I  :  Pendahuluan 

Pada bab ini, peneliti akan membahas mengenai latar belakang penelitian, 

identifikasi masalah, pembatasan masalah, serta rumusan masalah. Selain 

itu, tujuan penelitian, manfaat penelitian, dan sistematika penelitian juga 

akan dibahas pada bab ini. 
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Bab II  :  Objek Penelitian 

Pada bab ini, peneliti akan memaparkan secara rinci mengenai profil dan 

karakteristik dari objek-objek pada penelitian ini, seperti Afgan dan Vivo 

V9. 

 

 Bab III  :  Telaah Kepustakaan dan Kerangka Pemikiran 

Pada bab ini, peneliti akan memaparkan beberapa teori mengenai 

variabel-variabel yang diteliti, yaitu celebrity endorser dan brand 

awareness Selain itu, kaitan antar variabel, penelitian terdahulu, kerangka 

pemikiran, serta hipotesis penelitian juga akan dibahas di dalam bab ini. 

Bab IV :   Metodologi Penelitian 

Di dalam bab ini, peneliti akan membahas mengenai objek dan subjek 

penelitian, unit analisis, teknik pengambilan sampel, jenis penelitian, dan 

operasionalisasi variabel. Selain itu, jumlah sampel yang digunakan  dan 

teknik analisis data juga akan dibahas lebih lanjut pada bab ini. 

Bab V :   Hasil dan Pembahasan 

Di dalam bab ini, peneliti akan membahas mengenai hasil dari 

pengolahan data terhadap kuesioner yang telah diisi oleh responden, dan 

telah dikumpulkan kembali kepada peneliti. Selain itu, hasil analisis serta 

pembahasan terhadap hasil tersebut juga akan dipaparkan pada bab ini. 
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Bab VI :   Kesimpulan dan Saran 

Di dalam bab ini, peneliti akan memberikan kesimpulan berkaitan dengan 

hasil analisis data dan pembahasan yang telah dipaparkan pada bab 

sebelumnya. Selain itu, saran untuk penelitian selanjutnya juga akan 

dibahas pada bagian ini. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 


