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 Semenjak wabah pandemi COVID-19 memasuki Indonesia, banyak perusahaan 

yang memanfaatkan peluang bisnis di industri Farmasi, khususnya dalam bidang 

layanan test COVID-19. PT Budimanmaju Megah Farmasi atau Bumame Farmasi 

merupakan salah satu perusahaan yang memberikan layanan test COVID-19 yang 

memanfaatkan media sosial untuk memasarkan dan mempromosikan layanannya. 

Bumame Farmasi memanfaatkan social media marketing dengan bantuan celebrity 

endorser seperti Fadil Jaidi untuk membangun sebuah brand awareness Bumame 

Farmasi di Kota Jakarta. Dalam penelitian ini dilakukan dengan tujuan mengetahui 

seberapa besar pengaruh yang diberikan oleh celebrity endorser Fadil Jaidi terhadap 

brand awareness pada Bumame Farmasi di Kota Jakarta. Populasi yang digunakan 

dalam penelitian ini yaitu pengikut media sosial Instagram Fadil Jaidi yang 

mengetahui Bumame Farmasi serta menggunakan metode kuantitatif dengan 385 

responden yang berpartisipasi dalam pengisian kuesioner melalui media online yang 

dipilih melalui simple random sampling atau probability sampling. Teknik analisis 

yang digunakan yaitu metode analisis deskriptif dan analisis regresi linier berganda. 

Berdasarkan hasil kajian dapat disimpulkan bahwa adanya pengaruh secara parsial 

pada variabel trustworthiness, expertise, attractiveness, respect, dan similarity 

terhadap variabel brand awareness secara simultan dan parsial. Secara parsial 

pengaruh variabel trustworthiness sebesar 14%, variabel expertise sebesar 18%, 

pengaruh attractiveness sebesar 5,4%, variabel respect sebesar 2,6% dan variabel 

similarity sebesar 27% terhadap brand awareness Bumame Farmasi di Kota Jakarta. 

Adapun  pengaruh secara simultan pada variabel trustworthiness, expertise, 

attractiveness, respect, dan similarity terhadap brand awareness di Kota Jakarta 

sebesar 67% sedangkan 33% merupakan pengaruh faktor lain yang tidak diteliti.  
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ABSTRACT 

Since the COVID-19 pandemic outbreak entered Indonesia, many companies have 

taken advantage of business opportunities in the pharmaceutical industry, 

especially in the field of COVID-19 test services. PT Budimanmaju Megah Farmasi 

or Bumame Farmasi is one of the companies that provides COVID-19 test services 

that utilize social media to market and promote their services. Bumame Farmasi 

utilizes social media marketing with the help of celebrity endorsers such as Fadil 

Jaidi to build a Bumame Farmasi brand awareness in Jakarta. In this study was 

conducted with the aim of knowing how much influence given by celebrity endorser 

Fadil Jaidi to Brand Awareness on Bumame Pharmacy in Jakarta. The population 

used in the study was Instagram social media follower Fadil Jaidi who knew 

Bumame Pharmaceuticals and used quantitative methods with 385 respondents 

who participated in filling out questionnaires through online media selected 

through simple random sampling or probability sampling. The analytical 

techniques used are descriptive analysis methods and multiple linear regression 

analysis. Based on the results of the study can be concluded that there is a partial 

influence on the variables trustworthiness, expertise, attractiveness, respect, and 

similarity to brand awareness variables simultaneously and partially. Partially the 

influence of trustworthiness variables by 14%, expertise variables by 18%, 

attractiveness influence by 5.4%, respect variables by 2.6% and similarity 

variables by 27% to Bumame Pharmaceutical brand awareness in Jakarta City. 

The simultaneous influence on variable trustworthiness, expertise, attractiveness, 

respect, and similarity to brand awareness in the city of Jakarta by 67% while 33% 

is the influence of other factors that are not studied. 
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PENDAHULUAN  

Saat ini seluruh dunia telah digentarkan oleh salah satu wabah penyakit yaitu penyakit virus 

corona (COVID-19). Covid-19 merupakan penyakit menular yang disebabkan oleh virus SARS-CoV-2. 

Pandemi Covid-19 membawa dampak yang besar bagi seluruh dunia. Pandemi COVID-19 menyebar 

hampir di seluruh negara tidak terkecuali negara Indonesia.  

 
Gambar 1. Data Pemantauan COVID-19 DKI Jakarta 

(Sumber: Website corona.jakarta.go.id, 2021) 

 

Berdasarkan data pada gambar 1.3 merupakan data pemantuan COVID-19 di DKI Jakarta dari 

mulai tanggal 21 Januari 2020 sampai tanggal 11 November 2021 dan data kasus terkonfirmasi COVID-

19 tersebut telah diumumkan resmi oleh Kementrian Kesehatan Republik Indonesia.  

Semenjak pandemi COVID-19 memasuki Indonesia, para perusahaan mengambil peluang 

untuk membangun bisnis pada bidang jasa test COVID-19 di kota Jakarta. Perusahaan jasa test COVID-

19 yang ada di Jakarta antara lain seperti Quicktest, Swab Aja, Bumame Farmasi, Mylab, dan GSI Lab. 

Tabel 1. Jumlah Cabang Perusahaan test COVID-19 di Jakarta 

No. 
Nama 

Perusahaan 

Jumlah Cabang yang 

tersebar di Jakarta 
Sumber 

1 Quicktest 14 quicktest.id 

2 Swab Aja 15 swabaja.com 

3 

Bumame 

Farmasi 
19 

bumamefarmasi.com 

4 Mylab 7 mylab.co.id 

5 GSI Lab 3 gsilab.id 

(Sumber: Website masing-masing perusahaan, 2021) 

 

Bumame Farmasi merupakan perusahaan layanan penyedia test COVID-19 yang berdiri sejak 

tahun 2020 dan dimasa pandemi. Jasa test COVID-19 yang disediakan oleh Bumame Farmasi sudah 

berstandar internasional dalam mendukung penanggulangan pandemi dan penyebaran virus COVID-

19. 

 
GAMBAR 2. Pengguna Internet di Indonesia 

(Sumber: https://apjii.or.id/, 2022) 

https://apjii.or.id/


Denise Mayliana Sari, Trisha Gilang Saraswati (2022).   
Fair Value : Jurnal Ilmiah Akuntansi dan Keuangan. Vol. 4 Special Issue 4 Februari 2022 

P-ISSN: 2622-2191 E-ISSN : 2622-2205 
 

1848 

 

Dilihat dari perkembangan internet yang pesat  saat ini, perubahaan yang terjadi adalah dilihat 

dari cara seseorang mendapatkan sebuah informasi. Survey yang dilakukan oleh Asosiasi 

Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (APJII) pada Gambar 1.4, menunjukkan bahwa sebagian besar 

jumlah penduduk Indonesia merupakan pengguna internet dan ada kenaikkan pengguna internet dari 

tahun 2018 mencapai 171.17 juta jiwa dari populasi 264.16 juta jiwa hingga tahun 2019-2020 mencapai 

196.71 Juta jiwa dari populasi 266.91 juta jiwa. 

Menurut Kamus Besar Bahasa Indonesia (KBBI) ada 2 (dua) definisi dari pemasaran, yaitu 

merupakan proses, cara, perbuatan memasarkan suatu barang dagangan dan sebagai perihal 

menyebarluaskan ke tengah-tengah masyarakat. Pemasaran adalah proses social yang didalamnya 

individu dan kelompok mendapatkan apa yang mereka butuhkan dan inginkan dengan menciptakan, 

menawarkan dan secara bebas mempertukarkan produk dan jasa yang bernilai dengan pihak lain, 

(Kotler dan Keller dalam Zulaikha 2020:75). Sedangkan menurut Kurtz dalam buku Sayyid Mokhtar 

(2020:7) strategi pemasaran merupakan program terpadu yang dilakukan oleh perusahaan dengan 

mengkombinasikan beberapa elemen seperti harga, promosi, distribusi, marketing mix dan produk yang 

tujuan utamanya yaitu mendapatkan kepuasan konsumen atas jasa atau barang yang ditawarkan.  Dari 

definisi pemasaran yang dikemukakan oleh para ahli tersebut dapat disimpulkan bahwa pemasaran 

adalah suatu kegiatan bisnis yang didalamnya terdapat proses penciptaan nilai yang bertujuan untuk 

menciptakan, menawarkan dan secara bebas mempertukarkan suatu produk dan jasa yang sesuai dengan 

keinginan dan kebutuhan pihak lain. Untuk memenuhi kegiatan dan kebutuhan dari calon konsumen, 

Bumame Farmasi harus memahami keinginan pasar, peluang, persaingan dan segmen pasar yang ingin 

dicapai. 

Salah satu Celebrity endorser yang dipilih oleh produsen atau pemasar Bumame Farmasi adalah 

Fadil Jaidi karena dilihat dari pengikut media sosial instagram yang dimiliki oleh Fadil Jaidi sebanyak 

5,2 M. Jumlah pengikut media sosial instagram Fadil Jaidi lebih besar dibandingkan celebrity endorser 

yang lainnya. Fadil Jaidi merupakan seorang content creator dan influencer yang dikenal dengan cara 

endorse nya yang unik dan totalitas, dimana Fadil Jaidi dapat mengkomunikasikan suatu produk atau 

jasa yang di endorse kepada pengikutnya dengan detail dan lucu sehingga tidak membosankan. Fadil 

Jaidi cukup aktif dalam membagikan kegiatan kesehariannya dan endorse nya dalam media sosial 

instagram stories miliknya. 

Celebrity merupakan platform yang meyakinkan sikap konsumen terhadap merek, dengan 

bantuan dari celebrity endorser dapat membantu memperkuat ingatan konsumen terkait dari brand suatu 

produk atau jasa (Ashfaq dan Ali, 2017). Menurut Shimp (dalam jurnal Shelma Pratiwi, 2020) definisi 

dari celebrity endorser adalah memanfaatkan seseorang yang terkenal atau dikenal banyak masyarakat 

dengan keberhasilan dibidangnya masing-masing seperti seorang artis, entertainer, atlet, dan publik 

figur. Saat ini Sebagian pemasar atau produsen menggunakan celebrity endorser sebagai alat promosi 

produk atau layanan agar menjadi efektif (Vadivelu Thusyanthy, 2017). Menurut Pracista dan 

Rahanatha (dalam jurnal Roshan Aprilia, 2019) celebrity endorser merupakan tokoh atau publik figur 

yang secara luas digunakan pada berbagai media untuk mendukung dan mempromosikan suatu produk 

atau jasa. Adapun menurut Shimp (dalam jurnal Dewa Bayu, 2018) hal yang disebut dengan celebrity 

endorser yaitu publik figur yang diketahui oleh banyak masyarakat karena keahliannya pada bidang 

tertentu dan memiliki peran untuk berbicara tentang suatu produk atau jasa, sehingga dapat 

mempengaruhi sikap dan perilaku konsumen terhadap produk atau jasa yang didukung. Celebrity 

endorser juga memiliki kekuatan untuk dijadikan sebagai sarana merayu, membujuk dan juga 

mempengaruhi konsumen yang menjadi target, yaitu dengan menggunakan kepopuleran yang 

dimilikinya (Feiz, Yulianto, dan Sunarti, 2018, p. 66). Penggunaan celebrity dalam memasarakan 

produk atau layanan suatu perusahaan merupakan salah satu cara yang efektif untuk menyampaikan 

pesan mengenai suatu produk atau layanan agar pesan yang disampaikan tersebut dapat mencapai 

perhatian yang lebih tinggi dan dapat diingat oleh masyarakat (Ashar Fais, 2017). Menurut Dewa Bayu 

(2018) penggunaan celebrity endorser yang memiliki jutaan pengikut di akun media sosialnya, dan 

sedang naik daun akan sangat mudah untuk membentuk awareness masyarakat terhadap merek yang 

didukungnya, maka dari itu faktor yang menjadi fokus utama dalam memilih celebrity endorser adalah 

popularitas celebrity tersebut. 

Menurut Lin et al., dalam jurnal Shelma Pratiwi (2020) Endorsement merupakan salah satu 

bentuk strategi promosi dengan menggunakan alat bantu seseorang atau yang biasa di sebut sebagai 

endorser untuk mempengaruhi individu maupun kelompok. Dalam membuat sebuah campaign yang 
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dibuat untuk menarik khalayak banyak orang dibutuhkan sosok seorang figur yang tepat sebagai daya 

tarik untuk menyokong sebuah campaign agar dalam penyampaian informasi mengenai produk atau 

layanan tersebut dapat dengan mudah dipahami oleh khalayak yang biasanya dikenal sebagai istilah 

endorser (Shelma Pratiwi, 2020). Abdullah Gafar, Abdullah Ubad, dan Widiaty Isma (2019) 

mengemukakan dalam bukunya bahwa endorser dibagi menjadi dua tipe, yaitu typical person endorser 

dan celebrity endorser, dimana typical person endorser merupakan tipe yang didalamnya termasuk 

orang-orang yang biasa atau disebut dengan non-celebrity yang sering digunakan oleh sebuah 

perusahaan atau organisasi dalam mempromosikan barang ata jasa tertentu, sedangkan celebrity 

endorser merupakan orang-orang yang memiliki kredibilitas atau yang dikenal oleh banyak masyarakat 

karena prestasi pada bidang tertentu, biasanya orang tersebut berprofesi sebagai celebrity, aktor/aktris, 

atlet, penghibung, dan lain-lain. 

Dalam upaya mengkomunikasikan produk online guna meningkatkan minat beli, online shop 

dapat menggunakan media sosial seperti Instagram dengan Celebrity Endorser sebagai penyampai 

pesan iklan produk (Najib Dina, Daud Islahuddin, Rosa Aslamia, 2019). Menunjukkan bahwa viral 

marketing dan brand awareness berpengaruh secara simultan terhadap keputusan pembelian, 

sedangkan celebrity endorser tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. (Nggilu 

Monica, Tumbel L, dan Djemly Woran, 2019). 

Dalam pendapatnya yang dikemukkan oleh Aaker (dalam Sivaram, dkk. 2019) membagi atas 

beberapa tingkatan, yaitu puncak pikiran (top of mind), pengingat kembai merek (brand recall) dan 

pengenalan merek (brand recognition).  

1. Puncak pemikiran (Top of Mind) 

Tingkatan ini merupakan tingkatan puncak atau tingkatan tertinggi dari brand awareness. 

Tingkatan tertinggi dalam pikiran seseorang bila teringat akan sebuah produk dan biasanya jawabannya 

hanya satu atau single respons question. Single respons question artinya satu responden hanya boleh 

memberikan satu jawaban untuk pertanyaan ini.  

2. Pengingatan Kembali (Brand Recall) 

Tingkatan ini didasari pada permintaan seseorang untuk menyebutkan merek tertentu dalam 

suatu kategori produk dan merek yang diingat Kembali setelah penyebutan merek pertama tanpa 

bantuan dari dan merupakan multi response question. 

3. Pengenalan Merek (Brand Recognition) 

Tingkatan ini berada satu tingkat diatas unaware atau bisa dianggap sebagai tingkatan minimal 

dari sebuah kesadaran merek. Brand recognition merupakan pengukuran brand awareness responden 

dimana kesadarannya diukur dengan diberikan bantuan. Untuk mengenali merek tertentu diperlukan 

bantuan seperti menjelaskan warna, karakter, atau ciri-ciri yang dimiliki oleh produk atau jasa tersebut. 

4. Tidak menyadari merek (Brand Unaware)  

Pada tingkatan ini konsumen atau responden sama sekali tidak mengenali brand karena berada 

dalam posisi terendah, biasanya dalam pengukurannya digunakan observasi dalam pengenalan brand 

unaware. 

Penelitian bertujuan untuk mengetahui dan menganalisis Seberapa besar pengaruh celebrity 

endorser Fadil Jaidi dalam social media marketing terhadap brand awareness Bumame Farmasi secara 

parsial. Penelitian ini dilakukan dengan harapan penulis dapat menjadi landasan bagi penelitian 

selanjutnya, acuan atau referensi dalam melakukan penelitian. Selain itu, penelitian ini diharapkan dapat 

memberikan manfaat di bidang marketing khususnya pada pemahaman mengenai celebrity endorser 

dan brand awareness 

 

METODE PENELITIAN 

Metode yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode kuantitatif. Menurut Dr. Abd. 

Mukhid (2021) penelitian kuantitatif merupakan penelitian yang menggunakan data dalam bentuk 

angka-angka yang bersifat kuantitatif, untuk dapat meramalkan kondisi populasi, atau kecenderungan 

masa dating, penelitian ini memungkinkan adanya generalisasi untuk hasilnya, yang dihitung dengan 

analisis statistik.  Penelitian ini  termasuk kedalam jenis penelitian deskiptif kausal. Menurut Suliyanto 

(2018) penelitian deskriptif merupakan penelitian yang menggambarkan keadaan suatu objek tanpa 

melakukan pengujian hipotesis. Metode deskriptif merupakan metode penelitian yang digunakan untuk 

mengetahui nilai variabel mandiri, baik satu variabel atau lebih (independent) tanpa membuat 

perbandingan, atau menghubungkan variabel satu dengan variabel yang lain. 
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HASIL DAN DISKUSI 

 Hasil penelitian ini merupakan hasil pengukuran yang digunakan untuk menjawab identifikasi 

masalah dan hipotesis yang telah ditentukan oleh peneliti. Hasil penelitian ini terdiri dari uji validitas, 

uji reliabilitas, analisis statistik deskriptif, uji asumsi klasik, method successive interval, analisis regresi 

linear berganda, kemudian uji hipotesis. 

Menurut Shimp (dalam Habibah, dkk. 2018, p. 240) terdapat 5 (lima) komponen atau atribut 

untuk mengikut efektivitas dari seorang celebrity endorser menggunakan model TEARS, yaitu sebagai 

berikut: 

a. Kepercayaan (Trustworthiness) 

Pada karakteristik ini mengacu pada kemampuan dari seorang celebrity endorser untuk dapat 

dipercaya, jujur, dan integritas dari celebrity tersebut. Seorang celebrity endorser harus dapat 

meyakinkan konsumen dengan cara mengkomunikasikan pesan dari perusahaan terhadap audiens 

tentang sebuah produk atau layanan tanpa terlihat adanya manipulasi dan tetap bersikap objektif. 

Kepercayaan dari seorang konsumen terhadap seorang celebrity endorser didapatkan konsumen melalui 

kehidupan celebrity tersebut secara professional dan pribadi yang dapat dilihat melalui media massa. 

Sebuah perusahaan memanfaatkan nilai kepercayaan konsumen terhadap seorang celebrity endorser 

dan menentukan celebrity endorser mana yang jujur, dapat dipercaya dan dapat diandalkan.  

b. Keahlian (Expertise) 

Karakteristik ini mengacu pada pengetahuan, pengalaman, dan keterampilan yang dimiliki 

seorang celebrity endorser. Memilih seorang celebrity endorser yang tepat merupakan langkah yang 

sangat penting dikarenakan celebrity yang dipilih tersebut harus mampu menarik perhatian para 

konsumen yang melihat campaign yang bersangkutan.  

c. Ketertarikan (Attractiviness) 

Karakteristik ini merupakan daya tarik seseorang yang mengacu dengan sejumlah karakteristik 

fisik dan kepribadian yang dapat dilihat khalayak umum dalam diri seorang celebrity endorser. 

Karakteristik fisik di sini adalah tampan atau cantik, tubuh atletis, humor dan lain-lain.  

d. Kualitas dihargai (Respect) 

Karakteristik ini mengacu kepada seorang celebrity endorser yang dikagumi dan dihormati dan 

dihormati oleh seorang konsumen dikarenakan kualitas pribadi dan prestasi yang miliki seorang 

celebrity endorser.  

e. Kesamaan (Similarity) 

Karakteristik ini merupakan atribut yang penting dikarenakan akan lebih memudahkan bagi 

seorang konsumen untuk berhubungan atau memiliki ikatan dengan celebrity endorser yang memiliki 

karakteristik diri sama dengan diri seorang konsumen tersebut. 

 Dalam penelitian ini, untuk menguji validitas dari setiap butir pernyataan dalam kuesioner kepada 

30 responden yang kemudian diolah menggunakan software SPSS 25 for windows dengan tingkat 

kepercayaan 5% (=0,05) sehingga didapatkan korelasi r tabel sebesar 0,361. Berikut ini hasil uji 

validitas untuk variabel celebrity endorser yaitu trustworthiness (X1), expertise (X2), attractiveness 

(X3), respect (X4), similarity (X5) dan brand awareness (Y). 

Tabel  2 Hasil Uji Validitas Celebrity Endorser 
Variabel No. Item R-hitung R-tabel Keterangan 

Celebrity Endorser 

Trustworthiness 
1 0,853 0,361 VALID 

2 0,85 0,361 VALID 

Expertise 

3 0,855 0,361 VALID 

4 0,786 0,361 VALID 

5 0,854 0,361 VALID 

Attractiveness 

6 0,711 0,361 VALID 

7 0,841 0,361 VALID 

8 0,831 0,361 VALID 

Respect 
9 0,692 0,361 VALID 

10 0,786 0,361 VALID 

Similarity 
11 0,649 0,361 VALID 

12 0,472 0,361 VALID 

(Sumber: Hasil Pengolahan Data, 2022) 
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Tabel 3. Hasil Uji Validitas Brand Awareness 

Variabel No. Item R-hitung R-tabel Keterangan 

Brand Awareness 

13 0,78 0,361 VALID 

14 0,726 0,361 VALID 

15 0,792 0,361 VALID 

16 0,712 0,361 VALID 

17 0,907 0,361 VALID 

18 0,753 0,361 VALID 

19 0,457 0,361 VALID 

20 0,523 0,361 VALID 

(Sumber: Hasil Pengolahan Data, 2022) 

 

Berdasarkan tabel 4.1 dan tabel 4.2, hasil data menunjukkan bahwa seluruh item pernyataan 

pada variabel celebrity endorser yaitu trustworthiness (X1), expertise (X2), attractiveness (X3), respect 

(X4), similarity (X5) dan brand awareness (Y) memiliki r hitung > r tabel, yang artinya seluruh item 

pernyataan pada setiap variabel tersebut dinyatakan valid 

Uji Reliabilitas dalam penelitian ini menggunakan hasil uji Cronbach’s Alpha untuk melihat 

apakah setiap pernyataan pada kuesioner reliabel atau tidak. Hasil uji reliabilitas dikatakan reliabel jika 

nilainya  > 0,6. Berikut ini merupakan hasil uji reliabilitas untuk variabel celebrity endorser yaitu 

trustworthiness (X1), expertise (X2), attractiveness (X3), respect (X4), similarity (X5) dan brand 

awareness (Y) : 

 

Tabel 4. Hasil Uji Realibilitas Celebrity Endorser 
Variabel Cronbach's Alpha Keputusan 

Celebrity 

Endorser 

trustworthiness 0.687 Reliabel 

Expertise 0.642 Reliabel 

Attractiviness 0.707 Reliabel 

Respect 0.635 Reliabel 

Similiarity 0.625 Reliabel 

(Sumber: Hasil Pengolahan, 2022) 

 

Tabel 5. Hasil Uji Realibilitas Brand Awareness 
Variabel Cronbach's Alpha Keputusan 

Brand Awareness 0.872 Reliabel 

(Sumber: Hasil Pengolahan, 2022) 

 

Berdasarkan Tabel 4, dan Tabel 5, hasil data menunjukkan bahwa seluruh variabel celebrity 

endorser yaitu trustworthiness (X1), expertise (X2), attractiveness (X3), respect (X4), similarity (X5) 

dan brand awareness (Y) memiliki nilai Cronbach’s Alpha > 0.6, menurut Rochaety et al. dalam 

Muhammad Yusuf, dkk. (2019:58) jika nilai Cronbach’s Alpha memiliki nilai > 0.6 maka dianggap 

memenuhi syarat reabilitas atau reliabel. Maka dapat disimpulkan bahwa seluruh variabel tersebut 

dinyatakan reliabel 

Berdasarkan penelitian yang dilakukan terhadap 385 responden dengan karakteristik mayoritas 

wanita sebanyak 67%, mayoritas berusia antara 20-30 tahun sebanyak 90%, mayoritas berprofesi 

sebagai pelajar atau mahasiswa dengan persentase sebesar 90%, mayoritas memperoleh pendapatan 

perbulan sebanyak Rp 1.000.000 – 5.000.000 sebanyak 78%, berdomisil di Jakarta Pusat dengan 

persentase sebesar 48%, dan 89% pernah melakukan swab test kurang dari lima kali dalam sebulan. 

Dari 2 pernyataan variabel trustworthiness, pernyataan yang mendapatkan tanggapan responden paling 

tinggi yaitu mengenai responden tidak ragu dengan Fadil Jaidi dalam mempromosikan Bumame 

Farmasi Kota Jakarta, pernyataan tersebut mendapatkan skor 91,3% dan termasuk dalam kategori 

Sangat Baik. Sedangkan yang mendapat nilai paling rendah yaitu mengenai kemampuan Fadil Jaidi 

sebagai trustworthiness Bumame Farmasi Kota Jakarta dalam menyampaikan pesan, pernyataan 

tersebut mendapatkan skor 80,6% atau berada pada kategori Baik.  
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Hasil penelitian sejalan dengan penelitian yang dilakukan (Anugrah Andi, 2021) yang berjudul 

‘Pengaruh Celebrity Endorser Jovi Adhiguna Terhadap Brand Awareness Street Boba’ yang dimana 

pada penelitian tersebut menyatakan bahwa pada penelitiannya menggunakan dimensi trustworthiness, 

expertise, attractiveness, respect, dan similarity memiliki pengaruh terhadap brand awareness.  

Berdasarkan uji F yang telah penulis lakukan, mengacu pada ketentuan F hitung > F tabel,  

6,767 > 2,24 Maka dapat ditarik kesimpulan bahwa Trustworthiness, Expertise, Attractiveness, Respect, 

dan Similarity berpengaruh secara simultan terhadap Brand Awareness Bumame Farmasi Kota Jakarta 

 

KESIMPULAN 

Berdasarkan pada penelitian yang dilakukan mengenai Celebrity Endorser Fadil Jaidi Dalam 

Social Media Marketing Terhadap Brand Awareness Bumame Farmasi Di Kota Jakarta. 

Trustworthiness Fadil Jaidi sebagai Celebrity Endorser dalam Social Media Marketing Bumame 

Farmasi Kota Jakarta termasuk dalam kategori sangat baik dengan nilai presentase sebesar 86%. Hal 

ini berarti responden memiliki kepercayaan dengan kualitas yang sangat baik kepada Fadil Jaidi sebagai 

Celebrity Endorser dalam Social Media Marketing yang dilakukan oleh Bumame Farmasi Kota Jakarta. 

Expertise Fadil Jaidi sebagai Celebrity Endorser dalam Social Media Marketing Bumame Farmasi Kota 

Jakarta termasuk dalam kategori sangat baik dengan nilai presentase sebesar 87,7%. Hal ini berarti 

menunjukan bahwa responden percaya jika Fadil Jaidi memahami dan mampu untuk menjadi Celebrity 

Endorser dalam Social Media Marketing yang dilakukan oleh Bumame Farmasi Kota Jakarta. 

Attractiveness Fadil Jaidi sebagai Celebrity Endorser dalam Social Media Marketing Bumame Farmasi 

Kota Jakarta termasuk dalam kategori sangat baik dengan nilai presentase sebesar 89%. Hal ini berarti 

menunjukan bahwa responden percaya jika Fadil memiliki daya tarik untuk menjadi Celebrity Endorser 

dalam Social Media Marketing yang dilakukan oleh Bumame Farmasi Kota Jakarta. 
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