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Abstract 

The tighter competition of skincare companies, it requires Ms. Glow to implement creative sales strategies that can 
generate consumer buying interest in Ms. Glow's skincare products. Celebrity Endorsement is one way for Ms. Glow 
to attract her consumers. This study aims to find out how much influence celebrity endorsements have on the interest 
in buying Ms Glow skincare products on Instagram social media. In this study, researchers used quantitative methods 
and data collection using non-probability sampling methods with a type of convience sampling as many as 400 
respondents of Ms Glow users. This study used questionnaire data collection techniques with ordinal scales and data 
analysis techniques using Partial Least Square Structural Equation Modeling (PLS-SEM). The results in this study are 
celebrity endorsement, brand loyalty, and consumer perception of quality have a significant and positive effect on 
buying interest. In addition, celebrity endorsements have a positive and significant effect on brand loyalty and 
consumer perception of quality. The consumer perception of quality variable has a positive and significant effect on 
brand loyalty, and the negative publicity variable does not moderate the relationship between celebrity endorsements 
and buying interest. The advice in this study is that Ms Glow's company can maintain and increase brand loyalty by 
improving and maintaining the quality of each Ms Glow product.  
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Abstrak 
Semakin ketatnya persaingan perusahaan skincare, maka mengharuskan Ms Glow menerapkan strategi penjualan 
kreatif yang dapat menimbulkan minat beli konsumen terhadap produk skincare Ms Glow ini. Celebrity Endorsement 

menjadi salah satu cara Ms Glow untuk menarik minat beli konsumennya. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui 
seberapa besar pengaruh celebrity endorsement terhadap minat beli produk skincare Ms Glow di media sosial 
Instagram. Dalam penelitian ini, peneliti menggunakan metode kuantitatif dan pengumpulan data dengan 
menggunakan metode non-probability sampling dengan tipe convience sampling sebanyak 400 responden pengguna 
Ms Glow. Penelitian ini menggunakan teknik pengumpulan data kuisioner dengan skala ordinal dan teknik analisis 
data menggunakan Partial Least Square Structural Equation Modeling (PLS-SEM). Hasil dalam penelitian ini yaitu 
celebrity endorsement, brand loyalty, dan consumer perception of quality berpengaruh secara signifikan dan positif 
terhadap minat beli. Selain itu celebrity endorsement berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap brand loyalty 

dan consumer perception of quality. Variabel consumer perception of quality berpengaruh secara positif dan signifikan 
terhadap brand loyalty, dan variabel negative publicity tidak memoderasi hubungan antara celebrity endorsement 

terhadap minat beli. Adapun saran dalam penelitian ini yaitu perusahaan Ms Glow agar bisa mempertahankan dan 
meningkatkan loyalitas merek dengan cara meningkatkan dan mempertahankan kualitas dari setiap produk Ms Glow. 
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Kata Kunci-celebrity endorsement, loyalitas merek, minat beli, persepsi konsumen, publisitas negatif 

I. PENDAHULUAN  
Se lmakin keltatnya pelrsaingan pe lrusahaan skincare l, maka melngharuskan Ms Glolw melne lrapkan stratelgi pelnjualan 

krelatif yang dapat melnimbulkan minat be lli kolnsume ln te lrhadap prolduk skincare l Ms Glo lw ini. Ce lle lbrity E lndo lrse lme lnt 
me lnjadi salah satu cara Ms Glo lw untuk melnarik minat belli ko lnsumelnnya. De lngan belgitu, te lntu saja banyak kalangan 
artis dan selle lbgram yang dipilih olle lh Ms Glo lw untuk melmpro lmolsikan prolduknya telrse lbut, salah satunya yaitu Rache ll 
Ve lnnya. Rachell Ve lnnya me lrupakan selle lbgram yang telrkelnal di akun meldia so lsial instagramnya delngan jumlah 
pe lngikut se lbanyak 7.100.000 folllo lwe lrs. Rache ll Ve lnnya se llalu me lmprolmolsikan prolduk skincare l Ms Glo lw me llalui 
akun instagramnya.  

Saat ini masyarakat yang sudah mulai me lragukan te lrkait pelndapat para selle lbriti ke ltika me llakukan elndolrse lme lnt 

prolduk maupun jasa yang dianggap tidak olbje lktif lagi. Salah satu se lle lbriti yang telrkelna felno lmelna te lrse lbut yaitu 
Rache ll Ve lnnya. Rachell Ve lnnya melne lrima kritikan-kritikan te lrkait kelgiatan elndolrse lme lnt yang dilakukan dinilai 
kurang melnarik, melnipu dan rasa ke ltidak puasan se lhingga tidak melmutuskan untuk melmbe lli prolduk yang dielndolrse l. 
De lngan belgitu, pelne llitian ini pe lnting untuk dilakukan karelna untuk melngatahui selbe lrapa belsar pelngaruh celle lbrity 

e lndolrselme lnt o lle lh Rache ll Ve lnnya telrhadap minat belli prolduk skincare l Ms Glo lw di me ldia so lsial Instagram. 
Pe lne llitian ini be lrtujuan untuk me lngeltahui se lbe lrapa be lsar pe lngaruh ce lle lbrity e lndolrse lme lnt te lrhadap minat belli 

prolduk skincarel Ms Glo lw di me ldia so lsial Instagram. 
II. KERANGKA TEORITIS 
A. Electronic Word of Mouth 

Melnurut Farzin & Fattahi (2018), Elle lctro lnic Wo lrd o lf Mo luth (El-WOlM) me lrupakan kolme lntar-kolme lntar yang 
dibuat olle lh pe llanggan selbe llumnya, atau pellanggan aktual te lntang prolduk atau layanan yang ditawarkan olle lh bisnis 
dan dapat diakse ls olle lh banyak individu dan olrganisasi se lcara olnline l. Kolnsumeln saat ini sangat belrgantung pada 
platfolrm El-WOlM untuk kolmunikasi. El-WOlM me lrupakan se lmacam kolmunikasi info lrmal yang melnggunakan 
te lknollo lgi belrbasis inte lrne lt untuk melnjangkau kolnsumeln dan difolkuskan pada pelnggunaan atau kualitas barang dan 
jasa te lrte lntu, atau pe lnyeldia layanan telrse lbut (Priansa, 2017). Pe lngguna intelrnelt be lrkolmunikasi satu sama lain dalam 
lingkungan solsial yang diselbut e lle lctrolnic wo lrd olf moluth (ElWOlM) de lngan melngirim dan me lnelrima infolrmasi te lntang 
pe lmbellian o lnlinel satu sama lain (Wido ldol & Krisma, 2022). 

 
B. Celebrity Endorsement 

Melnurut Rahmani & Bursan (2022), ce lle lbrity e lndolrse lme lnt me lrupakan se lo lrang aktris atau akto lr pelnghibur yang 
te lrke lnal dan telrkelnal te lrkelnal karelna kelbe lrhasilan daelrah masing-masing mungkin melndukung suatu prolduk delngan 
me lndukungnya. Seldangkan me lnurut Olse li-Frimpo lng elt al. (2019), celle lbrity e lndolrse lme lnt me lrupakan individu yang 
be lrpartisipasi dalam disiplin masing-masing yang me lnikmati pe lngakuan public olle lh se lbagian belsar ke llo lmpolk o lrang 
te lrte lntu. Ce lle lbrity e lndolrse lme lnt melmiliki ke lkuatan untuk me lmpelngaruhi niat pelmbellian kolnsumeln, idelntifikasi 
me lre lk, pelnarikan melre lk, dan e lfe lktivitas iklan (Olse li-Frimpo lng elt al., 2019). Hal te lrse lbut me lnunjukkan bagaimana 
kolnsume ln siap me lngidelntifikasi de lngan prolmo lsi barang atau jasa o lle lh se lle lbriti te lrse lbut, me lmbantu melre lka melngingat 
pe lsan yang melme lngaruhi niat pelmbe llian melre lka dalam jangka pelndelk atau panjang. Melnurut Olse li-Frimpo lng elt al. 
(2019), Elfelktivitas suatu pe lsan telrgantung pada tingkat ke lahlian, daya tarik, kelakraban, dan kelpelrcayaan yang 
dirasakan dari selo lrang elndolrse lr. 

 
C. Loyalitas Merek 

Lo lyalitas me lrelk me lrupakan pelrasaan yang melnguntungkan delngan pelrusahaan yang diciptakan untuk 
me lnunjukkan kolmitme ln kolnsumeln dalam me llakukan pelmbe llian belrikutnya dan melngukur kelce lpatan pelrge lrakan 
kolnsume ln kel me lre lk saingan (Fe lne ltta & Ke lni, 2020). Kolnsumeln yang belrse ldia me lmbelli ke lmbali suatu melre lk baik 
se lkarang maupun di masa delpan dikatakan melmiliki lo lyalitas me lrelk (Olse li-Frimpolng elt al., 2019).  Lolyalitas me lre lk 
me lrupakan kolndisi yang belrhubungan telrhadap prolduk, ko lnsumeln akan melneltapkan suka atau tidak suka selrta 
me lmbuat kelputusan apakah me lre lka ingin melmbelli pro lduk te lrse lbut. Me lnurut Wido ldol & Gumilang, (2019), bahwa 
lo lyalitas me lrupakan janji untuk melmbelli ke lmbali atau me lngiklankan barang atau jasa yang tellah digunakan. 
Pre lfe lrelnsi me lre lk dan ikatan elmolsio lnal de lngan pelrusahaan dike lnal se lbagai lo lyalitas me lre lk. Lo lyalitas me lre lk me lncelgah 
pe llanggan melmpe lrtimbangkan me lrelk lain ke ltika me lre lka siap untuk mellakukan pelmbe llian (Olse li-Frimpolng e lt al., 
2019).  

 
D. Publisitas Negatif 

Melnurut Olse li-Frimpolng elt al. (2019), publisitas ne lgatif melrupakan infolrmasi nelgatif yang belrasal dari publik 
dan dipahami belrasal dari sumbe lr yang belrelputasi baik dan relsmi. Me lnurut Sutisna & Sunyolto l (2013), 
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publisitas  ne lgatif dapat didelfinisikan  se lbagai  pelnye lbaran  polte lnsial  tanpa ko lmpelnsasi dan dapat melrusak infolrmasi 
yang disajikan se lbagai belrita yang melrelme lhkan telntang suatu melre lk di meldia  publik  atau  dari  mulut  kel  mulut. 
E lndolrse l prolduk atau jasa yang dilakukan olle lh se lle lbriti bisa sangat mahal bagi pelrusahaan. Biaya ini tidak hanya 
datang dalam hal uang yang te lrlibat dalam me lmbayar melrelka, te ltapi juga bagaimana citranya dapat melmpe lngaruhi 
kolnsume ln baik se lcara polsitif maupun nelgatif (Olse li-Frimpo lng elt al., 2019).  Publisitas ne lgatif dapat te lrjadi se lbellum, 
se llama, atau se lte llah e lndolrse lme lnt dilakukan dan dapat datang dalam belrbagai belntuk (Zholu & Whitla, 2013). 

 
E. Persepsi Konsumen Terhadap Kualitas 

Kualitas pro lduk yang dirasakan olle lh ko lnsumeln me lncelrminkan elvaluasi se lcara subje lktif pe llanggan  atas 
ke lunggulan prolduk ataupun te lrdapatnya pelrbe ldaan antara kualitas prolduk yang selbe lnarnya delngan yang dirasakan, 
o lle lh karelna itu pelntingnya pelrusahaan untuk melnjual prolduk belrkualitas tinggi (Wang elt al. ,2019). Keltika kolnsume ln 
me lmilih prolduk dan jasa yang akan dibellinya, salah satu aspe lk dimelnsi dari suatu nilai me lre lk yang dapat melre lka 
gunakan adalah kualitas prolduk (Hari Kurniawan, 2017). Kualitas layanan yang melrupakan fungsi hubungan antara 
harapan pellanggan se lbellumnya te lrhadap layanan dan pelrse lpsi te lntang pe lngalaman layanan se llama dan se lte llah fakta 
yang dirasakan (Kurniawan & Wido ldol, 2019). 

 
F. Minat Beli 

Melnurut Alatas & Tabrani (2018), bahwa minat melmbelli me lrupakan tahapan kelce lndelrungan relspo lndeln dalam 
be lrtindak melmilih se lbe llum me llakukan  pelmbellian. Hal ini juga melngacu pada tingkat jaminan yang dirasakan klieln 
untuk melmbe lli barang atau jasa atau untuk melmbelli ke lmbali se ltiap barang atau jasa dari pelrusahaan telrte lntu (Alfanur 
& Kadolnol, 2022).  Minat pelmbe llian belrkaitan delngan kelpuasan pellanggan dimana studi me lnunjukkan bahwa keltika 
kolnsume ln me lmbelli suatu prolduk delngan kualitas dan ko lndisi prolduk yang baik maka ke lpuasan te lrse lbut 
me lmpelngaruhi tingkat minat pe lmbellian prolduk atapun layanan yang belrarti kelpuasan pe llanggan adalah faktolr minat 
be lli yang belsar (Munadie l & Wido ldol, 2019). Melnurut Hidayah e lt al. (2023), salah satu faktolr yang me lnelntukan minat 
be lli yaitu sikap kolnsume ln te lrhadap suatu prolduk maupun melre lk. 

 
G. Kerangka Pemikiran  

  
Gambar 1. Kerangka Pemikiran  

Sumbelr : Hasil diado lpsi dari te lo lri pelne llitan se lbe llumnya <The l Impact olf Ce lle lbrity E lndo lrse lme lnt o ln Colnsume lr 

Purchase l Intelntio ln: An Elme lrging Marke lt Pe lrspe lctive l= (Olse li-Frimpolng elt al., 2019) 
Belrdasarkan kelrangka pelmikiran yang tellah digambarkan, maka hipolte lsis pada pelne llitian ini se lbagai belrikut: 
H1: Ce lle lbrity e lndo lrse lme lnt be lrpelngaruh selcara signifikan dan polsitif te lrhadap minat belli  
H2: Ce lle lbrity e lndolrse lme lnt be lrpe lngaruh selcara signifikan dan polsitif te lrhadap pelrse lpsi kolnsume ln telrkait kualitas 

me lre lk 

H3: Ce lle lbrity e lndo lrse lme lnt be lrpelngaruh selcara signifikan dan polsitif te lrhadap lolyalitas me lre lk 

H4: Pe lrse lpsi kolnsume ln te lrkait kualitas melre lk belrpe lngaruh se lcara signifikan dan polsitif te lrhadap lolyalitas me lre lk 

H5: Pe lrse lpsi ko lnsumeln te lrkait kualitas me lrelk be lrpelngaruh se lcara signifikan dan polsitif te lrhadap minat belli 
H6: Lolyalitas me lre lk be lrpelngaruh selcara signifikan dan polsitif te lrhadap minat belli 
H7: Publisitas ne lgatif dari Ce lle lbrity E lndo lrse lr dapat me lmo lde lrasi pe lngaruh Ce lle lbrity E lndolrse lme lnt te lrhadap minat 

be lli 
 

III. METODE PENELITIAN   
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Melto lde l yang digunakan dalam pelne llitian ini yaitu melto lde l kuantitatif. Pelne lliti me lmbagi karaktelristik dalam 
pe lnellitian be lrdasarkan melto lde l, tujuan, tipel pelnyellidikan, latar pelne llitian, strate lgi pelnellitian, unit analisis, waktu 
pe llaksanaan dan telknik analisis pe lne llitian. Be lrikut melrupakan tabell karakte lristik pelne llitian dalam pelne llitian ini: 

Tabel 1. Jenis Penelitian  

No Karakteristik Penelitian Jenis 

1 Belrdasarkan meltoldel Kuantitatif 

2 Belrdasarkan tujuan Kausal & Delskriptif 

3 Belrdasarkan tipel pelnyellidikan Kausal 

4 Belrdasarkan latar pelnellitian Noln Colntriveld 

5 Belrdasarkan stratelgi pelnellitian Surveli 

6 Belrdasarkan telknik pelngambilan data Kuisiolnelr  

7 Belrdasarkan unit analisis 
Individu atau kellolmpolk yang pelrnah 
melnggunakan JD.ID 

8 Belrdasarkan waktu pellaksanaan Crolss Selctioln 
9 Belrdasarkan telknik analisis pelnellitian Structural Elquatioln Moldelling (SElM) 

 Sumbe lr: Data diollah pelnulis (2023) 

  

IV. HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
Pe lne lliti me lnyelbarkan kuisiolne lr kelpada 400 relspo lndeln yang belrisi pelrnyataan melngelnai ce lle lbrity e lndolrse lme lnt, 

brand lolyalty, colnsume lr pelrce lptio ln olf quality, nelgative l publicity. Te lknik analisis yang digunakan dalam pelne llitian 
ini yaitu te lknik analisis data Partial Le last Square l Structural E lquatioln Molde lling (PLS-SE lM) delngan bantuan so lftware l 
SMART PLS 3.0. Te lrdapat dua je lnis mo ldell pe lngukuran yang digunakan yaitu olute lr mo lde ll untuk melngukur  validitas 
dan relabilitas variabe ll antar late ln dan innelr mo lde ll dalam melngukur hubungan antar molde ll (Hair e lt al., 2010). 

 
A. Measurement Outer Model 

Olute lr molde ll me lrupakan molde ll yang digunakan dalam melnilai validitas dan re labilitas dari indikatolr pe lmbelntuk 
kolnstruk yaitu indicatolr re lliability de lngan paramelte lr lo lading factolr (Gholzali & Latan, 2015). Pada olute lr mo lde ll 

te lrdapat dua validitas yang telrdiri dari validitas colnve lrge lnt dan validitas discriminant. Valitidas kolnve lrgeln belrtujuan 
untuk melngeltahui validitas se ltiap hubungan antara indikatolr de lngan variabellnya. Uji validitas kolnve lrgeln dapat dilihat 
dari lolading factolr se ltiap indikato lr kolnstruk yang melmiliki nilai > 0.7, selrta nilai AVE l > 0.5 (Gholzali & Latan, 2015).   

Tabel 2. Measurement Outer Model  

Variabel Indikator 

Outer 

Loading 

(>0.7) 

AVE CR CA HASIL 

Cellelbrity 

Elndolrselme lnt 

CEl1 0.817 

0.720 0.971 0.968 
Valid & 
Relliabell 

CEl2 0.857 

CEl3 0.850 

CEl4 0.839 

CEl5 0.842 

CEl6 0.846 

CEl7 0.846 

CEl8 0.850 

CEl9 0.868 

CEl10 0.858 

CEl11 0.860 

CEl12 0.832 

CEl13 0.866 

CPQ1 0.842 0.752 0.924 0.890 
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Colnsumelr 

Pelrcelptioln olf 

Quality 

CPQ2 0.864 
Valid & 
Relliabell CPQ3 0.880 

CPQ4 0.883 

Brand 

Lolyalty 

BL1 0.840 

0.749 0.899 0.832 
Valid & 
Relliabell BL2 0.866 

BL3 0.889 

Nelgativel 

Publicity 

NP1 0.831 

0.764 0.907 0.845 
Valid & 
Relliabell NP2 0.880 

NP3 0.909 

Purchasel 

Intelntioln 

PI1 0.809 

0.744 0.946 0.931 
Valid & 
Relliabell 

PI2 0.862 

PI3 0.873 

PI4 0.872 

PI5 0.872 

PI6 0.885 

 

Belrdasarkan Tabell 2, me lnunjukan nilai se lmua kolnstruk dan ite lm-ite lm pelrnyataan dari se ltiap ko lnstruk tellah 
me lme lnuhi rulel o lf thumb uji validitas ko lnve lrgeln dan juga uji re lalibilitas yaitu lo lading factolr se ltiap indikato lr ko lnstruk 
yang melmiliki nilai > 0.7, se lrta nilai AVEl > 0.5, CA > 0.7 dan nilai CR > 0.7 (Gholzali & Latan, 2015). Belrdasarkan 
hasil o lute lr mo lde ll uji validitas kolnve lrgeln dan relabilitas, ite lm pelrnyataan dalam pelnellitian ini dapat dikatakan valid 
dan relalibe ll.  

Se llanjutnya dalam melnguji validitas dsikriminan pe lrlu me lmpelrhatikan nilai cro lss lo lading se ltiap varibell > 0.7 
dan cara yang belrbelda dapat dilakukan delngan mellakukan pe lrbandingan nilai square l ro lo lt o lf ave lrage l variance l 

e lxtracteld (AVEl) se ltiap kolnstruk delngan kolre llasi antar kolnstruk lainnya yang te lrdapat dalam moldell (Gholzali & Latan, 
2015).  

Tabel 3. Validitas Diskriminan Cross Loading  

  

Brand 

Loyalty 

Celebrity 

Endorsement 

Consumer 

Perception of 

Quality 

Negative 

Publicity 

Purchase 

Intention 

BL1 0.840 0.763 0.791 0.747 0.778 

BL2 0.866 0.806 0.818 0.778 0.838 

BL3 0.889 0.803 0.791 0.777 0.809 

CE1 0.767 0.817 0.783 0.717 0.784 

CE10 0.780 0.858 0.803 0.767 0.777 

CE11 0.786 0.860 0.815 0.772 0.802 

CE12 0.788 0.832 0.821 0.784 0.797 

CE13 0.789 0.866 0.817 0.764 0.790 

CE2 0.801 0.857 0.808 0.778 0.807 

CE3 0.776 0.850 0.817 0.770 0.805 

CE4 0.761 0.839 0.783 0.741 0.787 

CE5 0.758 0.842 0.786 0.750 0.777 

CE6 0.767 0.846 0.796 0.766 0.813 

CE7 0.770 0.846 0.793 0.759 0.791 

CE8 0.777 0.850 0.804 0.740 0.788 

CE9 0.764 0.868 0.803 0.747 0.800 

CPQ1 0.789 0.784 0.842 0.777 0.785 
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CPQ2 0.793 0.838 0.864 0.773 0.821 

CPQ3 0.823 0.834 0.880 0.800 0.841 

CPQ4 0.802 0.824 0.883 0.782 0.824 

NP1 0.717 0.713 0.735 0.831 0.697 

NP2 0.796 0.811 0.810 0.880 0.810 

NP3 0.809 0.813 0.818 0.909 0.818 

PI1 0.768 0.753 0.773 0.732 0.809 

PI2 0.813 0.807 0.802 0.769 0.862 

PI3 0.810 0.810 0.821 0.758 0.873 

PI4 0.819 0.818 0.827 0.780 0.872 

PI5 0.821 0.840 0.840 0.799 0.872 

PI6 0.805 0.810 0.818 0.764 0.885 

 
Belrdasarkan Tabell 3, me lnunjukan nilai se lmua kolnstruk dan ite lm-ite lm pelrnyataan dari se ltiap ko lnstruk tellah 

me lme lnuhi rule l olf thumb uji diskriminan yaitu crolss lo lading seltiap indikatolr kolnstruk yang melmiliki nilai > 0.7. 
Be lrdasarkan hasil olute lr mo lde ll uji validitas diskriminan itelm pe lrnyataan dalam pelnellitian ini dapat dikatakan valid. 

 
B. Uji Kecocokan Model 

Se lte llah me llakukan uji validitas dan re labilitas, pe lne lliti me llakukan uji kelco lcolkan molde ll dalam me lre lprelse lntasikan 
matriks kolvarian pada indikatolr yang digunakan dalam pelne llitian ini (Wido ldol, 2017).  Uji ke lco lcolkan molde ll dilakukan 
se lcara manual, melnggunakan rumus belrikut : ÿ�þ =  √��ý � �2 

 
Belrdasarkan hasil uji kelcolco lkan moldell yang tellah dilakukan, didapatkan nilai uji kelco lco lkan molde ll le lbih belsar 

dari 0.38 yaitu selbe lsar 0.81, se lhingga dapat disimpulkan bahwa mo ldell yang dilakukan dalam pe lne llitian ini me lmiliki 
Go lo ldnelss o lf Fit yang baik. 

 
C. Structural Inner Model 

E lvaluasi mo ldell strukutral dilakukan delngan mellihat nilai T-valuel, R-Square l, dan juga P-Value l.  Pro lse ldur ini 
me lnggunakan melto lde l bololtstrapping delngan nilai signifikansi yaitu olne l-taile ld delngan nilai T-valuel 1.64 (lelve ll 
signifikan = 5%). 

Tabel 4. Uji Hipotesis  

Hipotesis T Value P Value 
Koefisien 

Regresi 
Hasil 

H1: Celle lbrity Elndolrselme lnt -> 

Purchasel Intelntioln 
4.028 0.000 0.262 H1 Ditelrima 

H2: Celle lbrity Elndolrselme lnt -> 

Colnsumelr Pelrcelptioln olf 

Quality 

117.348 0.000 0.945 H2 Ditelrima 

H3: Celle lbrity Elndolrselme lnt -> 

Brand Lolyalty 
4.804 0.000 0.377 H3 Ditelrima 

H4: Colnsumelr Pelrce lptioln olf 

Quality -> Brand Lolyalty 
6.990 0.000 0.568 H4 Ditelrima 

H5: Colnsumelr Pelrce lptioln olf 

Quality -> Purchasel Intelntioln 
4.700 0.000 0.336 H5 Ditelrima 

H6: Brand Lolyalty -> 

Purchasel Intelntioln 
3.984 0.000 0.339 H6 Ditelrima 

H7: Moldelrating Elffelct 

Nelgativel Publicity -> Purchasel 

Intelntioln 

0.059 0.477 0.001 H7 Ditollak 

 

 
Tabe ll 4 melnunjukan bahwa hubungan antara variabell ce lle lbrity e lndolrse lme lnt, co lnsume lr pe lrce lptio ln olf quality, dan 

brand lolyalty te lrhadap variabe ll purchase l inte lntio ln me lmiliki nilai T-value l > 1.64, o lle lh kare lna itu didapatkan hasil 



ISSN : 2355-9357 e-Proceeding of Management : Vol.10, No.5 Oktober 2023 | Page 3523
 

bahwa H1, H5, H6 dite lrima. Se llanjutnya hubungan antara variabell ce lle lbrity e lndo lrse lme lnt dan colnsume lr pe lrce lptio ln 

o lf quality telrhadap variabell brand lolyalty melmiliki nilai T-valuel > 1.64, olle lh karelna itu didapatkan hasil bahwa H3 
dan H4 dite lrima. Hubungan variabe ll ce lle lbrity e lndo lrsme lnt te lrhadap variabell co lnsume lr pe lrce lptio ln o lf quality me lmiliki 
nilai T-valuel > 1.64, olle lh karelna itu H2 ditelrima. Se llanjutnya hubungan variabell molde lrasi ne lgativel publicity me lmiliki 
nilai T-value l <1.64, se lhingga dapat disimpulkan bahwa variabe ll ne lgativel publicity tidak me lmolde lrasi hubungan antara 
variabell ce lle lbrity e lndo lrsme lnt te lrhadap purchasel inte lntio ln. 

Se llanjutnya dalam melne lntukan nilai molde ll struktural de lngan melnggunakan SmartPLS. Nilai R-Square l 
me lrupakan kelmampuan melnje llaskan se lbe lrapa belsar  suatu variabell-variabell inde lpelnde ln te lrhadap variabell delpe lndeln 
me lmiliki pelngaruh signifikan (Gholzali & Latan, 2015). 

Tabel 5. Hasil Estimasi R-Square 

Variabel R Square 

Brand Lolyalty 0.870 

Colnsumelr Pelrce lptioln olf Quality 0.894 

Purchasel Intelntioln 0.925 

 
Tabe ll 5 me lnunjukan nilai R-Squarel pada pe lne llitian ini yaitu variabell variabe ll brand lo lyalty de lngan nilai R-

square ls se lbe lsar 0.870 atau 87%, variabe ll co lnsume lr pe lrce lptio ln olf quality de lngan nilai R-squarels se lbe lsar 0.894 atau 
89.4% dan variabell purchase l inte lntioln de lngan nilai R-square ls se lbe lsar 0.925 atau 92.5%.  

 
D. Celebrity endorsement berpengaruh secara signifikan dan positif terhadap minat beli 

Hubungan antara celle lbrity e lndolrse lme lnt te lrhadap minat be lli me lmiliki niliai T-value l le lbih dari 1,64 yaitu se lbelsar 
4.028, melnunjukan ce lle lbrity e lndolrse lme lnt be lrpe lngaruh te lrhadap minat belli. se lhingga H1 dite lrima delngan kole lfisie ln 
re lgrelsi se lbe lsar 0.262.  Hasil pe lnellitian ini se lsuai  de lngan hasil pe lne llitian O lse li-Frimpolng e lt al. (2019), yang 
me lnyimpulkan bahwa celle lbrity elndolrse lme lnt be lrpe lngaruh signifikan dan polsitif  te lrhadap minat belli delngan nilai T-
valuel yaitu se lbe lsar 4.96 dan ko le lfisie ln relgre lsi se lbe lsar 0.224.  

Telrdapatnya hubungan antara celle lbrity e lndolrse lme lnt te lrhadap minat belli melngindikasikan bahwa celle lbrity 

e lndolrselme lnt yang dilakukan o lle lh Ms Glo lw mampu melningkatkan minat belli kolnsume ln te lrhadap prolduk Ms Glolw. 
Dalam  pe lnellitian yang dilakukan olle lh Algiffary elt al. (2020), melndapatkan hasil yang sama yaitu celle lbrity 

e lndolrselme lnt dapat me lmpelngaruhi minat belli ko lnsumeln. Ce lle lbrity e lndolrse lme lnt me lmiliki kelkuatan untuk 
me lmpelngaruhi niat pelmbellian kolnsume ln, idelntifikasi me lre lk, pe lnarikan melre lk, dan elfe lktivitas iklan (Olse li-Frimpo lng 
e lt al., 2019), hal telrse lbut belrarti kelgiatan celle lbrity e lndolrse lme lnt Rache ll Ve lnnya yang dilakukan mampu melndolrolng 
minat belli ko lnsumeln pada prolduk Ms Glolw. 

 
E. Celebrity endorsement berpengaruh secara signifikan dan positif terhadap consumer perception of quality 

Hubungan antara celle lbrity e lndolrse lme lnt te lrhadap colnsume lr pelrce lptio ln olf quality melmiliki niliai T-valuel le lbih 
be lsar dari 1,64 yaitu se lbelsar 117.348, melnunjukan celle lbrity e lndolrse lme lnt be lrpelngaruh telrhadap colnsume lr pe lrce lptioln 

o lf quality selhingga H2 dite lrima delngan kole lfisie ln re lgre lsi se lbe lsar 0.945. Hasil pe lnellitian ini se lsuai delngan hasil 
pe lnellitian Olse li-Frimpo lng elt al. (2019), yang melnyimpulkan bahwa celle lbrity e lndolrse lme lnt be lrpelngaruh signifikan dan 
polsitif te lrhadap co lnsume lr pe lrce lptio ln olf quality delngan nilait T-valuel yaitu se lbe lsar 14.95 dan kole lfisie ln re lgrelsi se lbe lsar 
0.524.  

Telrdapatnya hubungan antara ce lle lbrity e lndo lrse lme lnt te lrhadap colnsume lr pe lrce lptio ln o lf quality me lngindikasikan 
bahwa celle lbrity e lndolrse lme lnt yang dilakukan olle lh Ms Glolw mampu melningkatkan colnsume lr pe lrce lptio ln olf quality. 
Dalam pelne llitian yang dilakukan olle lh Olse li-Frimpo lng elt al. (2019), melnyatakan bahwa ce lle lbrity e lndolrse lme lnt dapat 
me lmbelntuk pelrse lpsi akan kualitas suatu pro lduk atau jasa belrdasarkan pelsan yang disampaikan olle lh ce lle lbrity ke ltika 
me llakukan kelgiatan elndolrse l, hal te lrse lbut belrarti ke lgiatan celle lbrity e lndolrse lme lnt Rache ll Ve lnnya  yang dilakukan olle lh 
Ms Glo lw mampu melnyampaikan kualitas prolduk dari Ms Glo lw de lngan baik, se lhingga dapat me lningkatkan nilai  dari 
kualitas prolduk Ms Glolw. 

 
F. Celebrity endorsement berpengaruh secara signifikan dan positif terhadap brand loyalty 

Hubungan antara celle lbrity e lndo lrse lme lnt te lrhadap brand lolyalty me lmiliki niliai T-value l le lbih belsar dari 1,64 yaitu 
se lbe lsar 4.804, melnunjukan celle lbrity e lndolrse lme lnt be lrpe lngaruh telrhadap brand lolyalty se lhingga H3 ditelrima delngan 
kole lfisieln re lgrelsi se lbe lsar 0.377. Hasil pelne llitian ini selsuai de lngan hasil pelne llitian Olse li-Frimpolng elt al. (2019), yang 
me lnyimpulkan bahwa celle lbrity elndolrse lme lnt be lrpe lngaruh signifikan dan polsitif te lrhadap brand lolyalty delngan nilait 
T-valuel yaitu se lbe lsar 7.93 dan kole lfisie ln re lgrelsi se lbe lsar 0.337.  
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Telrdapatnya hubungan antara ce lle lbrity e lndo lrse lme lnt te lrhadap brand lolyalty me lngindikasikan bahwa ce lle lbrity 

e lndolrselme lnt mampu me lningkatkan brand lolyalty dari prolduk Ms Glo lw. Me lnurut No lvitasari & Suryani (2019) , keltika 
ce lle lbrity e lndolrse lme lnt pro lduk te lrse lbut bagus dan mampu me lmpelngaruhi kolnsumeln dalam mellakukan pelmbe llian  
maka dapat melmunculkan lolyalitas me lre lk. Polpularitas dan elksiste lnsi se lo lrang se lle lbriti dalam mellakukan kelgiatan 
e lndolrselme lnt suatu prolduk mampu melmpelngaruhi tingkat kelpe lrcayaan kolnsume ln telrhadap prolduk telrse lbut dan 
me lnumbuhkan lolyalitas me lre lk (Nolvitasari & Suryani, 2019), hal telrse lbut be lrarti kelgiatan ce lle lbrity e lndolrse lme lnt  
Rache ll Ve lnnya yang dilakukan olle lh  Ms Glolw mampu melndolrolng tumbuhnya lolyalitas me lre lk kolnsume ln telrhadap 
prolduk Ms Glolw.  

 
G. Consumer perception of quality berpengaruh secara signifikan dan positif terhadap brand loyalty 

Hubungan antara colnsume lr pe lrce lptio ln olf quality te lrhadap brand lolyalty melmiliki niliai T-valuel le lbih be lsar dari 
1,64 yaitu selbe lsar 6.990, melnunjukan colnsume lr pelrce lptio ln o lf quality belrpe lngaruh telrhadap brand lolyalty se lhingga 
H4 ditelrima delngan kole lfisie ln re lgrelsi se lbe lsar 0.568. Hasil pelne llitian ini se lsuai delngan hasil pelne llitian Olse li-Frimpo lng 
e lt al. (2019), yang melnyimpulkan bahwa colnsume lr pe lrce lptio ln olf quality belrpe lngaruh signifikan dan polsitif te lrhadap 
brand lolyalty delngan nilait T-valuel yaitu se lbe lsar 6.79 dan ko le lfisie ln relgre lsi se lbe lsar 0.323.  

Telrdapatnya hubungan antara colnsume lr pe lrce lptio ln olf quality te lrhadap brand lolyalty melngindikasikan bahwa 
co lnsume lr pelrce lptio ln olf quality mampu melningkatkan brand lolyalty dari prolduk Ms Glo lw. Melnurut Nolvitasari & 
Suryani (2019) , keltika celle lbrity e lndolrse lme lnt prolduk telrse lbut me lnyampaikan pelsan te lrkait prolduk delngan bagus dan 
mampu melmpelngaruhi pelrse lpsi ko lnsumeln te lrkait kualitas pro lduk se lhingga mellakukan pelmbellian dan  melmunculkan 
lo lyalitas me lre lk, hal te lrse lbut be lrarti co lnsumelr pe lrce lptio ln o lf quality mampu melningkatkan lo lyalitas me lre lk kolnsume ln 
te lrhadap prolduk Ms Glolw. 

 
H. Consumer perception of quality berpengaruh secara signifikan dan positif terhadap minat beli 

Hubungan antara colnsume lr pe lrce lptio ln o lf quality te lrhadap minat be lli me lmiliki niliai T-value l le lbih be lsar dari 1,64 
yaitu se lbelsar 4.770, melnunjukan colnsumelr pe lrce lptio ln olf quality belrpelngaruh telrhadap minat belli se lhingga H5 
dite lrima delngan kole lfisie ln re lgre lsi se lbe lsar 0.336. Hasil pe lnellitian ini se lsuai delngan hasil pelne llitian Olse li-Frimpo lng elt 
al. (2019), yang melnyimpulkan bahwa colnsume lr pe lrce lptio ln olf quality belrpe lngaruh signifikan dan polsitif te lrhadap 
minat belli de lngan nilait T-value l yaitu selbe lsar 5.35 dan kole lfisie ln re lgrelsi se lbe lsar 0.256 

Telrdapatnya hubungan antara colnsume lr pe lrce lptio ln olf quality te lrhadap minat belli me lngindikasikan bahwa 
co lnsume lr pelrce lptio ln olf quality mampu melningkatkan minat belli dari prolduk Ms Glolw. Dalam pelne llitian yang 
dilakukan olle lh Nolvitasari & Suryani (2019),  infolrmasi yang disampaikan olle lh celle lbrity e lndolrse lme lnt mampu 
me lmpelngaruhi pelrse lpsi ko lnsumeln te lrkait kualitas pro lduk se lhingga  me lmbuat kolnsume ln untuk melmbelli pro lduk 
te lrse lbut dan mellakukan pelmbe llian ulang, hal telrse lbut be lrarti bahwa pe lrse lpsi ko lnsumeln te lrkait kualitas prolduk Ms 
Glo lw mampu melndolrolng minat be lli kolnsume ln telrhadap prolduk Ms Glolw.  

 
I. Brand loyalty berpengaruh secara signifikan dan positif terhadap minat beli 

Hubungan antara brand lolyalty te lrhadap minat belli melmiliki niliai T-valuel le lbih belsar dari 1,64 yaitu selbe lsar 
3.894, melnunjukan brand lolyalty belrpe lngaruh telrhadap minat belli se lhingga H6 ditelrima delngan kole lfisie ln relgre lsi 
se lbe lsar 0.339. Hasil pe lne llitian ini se lsuai de lngan hasil pe lne llitian Olse li-Frimpo lng e lt al. (2019), yang melnyimpulkan 
bahwa brand lolyalty be lrpelngaruh signifikan dan polsitif te lrhadap minat belli delngan nilait T-valuel yaitu se lbe lsar 8.28 
dan kolelfisie ln re lgre lsi se lbe lsar 0.371.  

Telrdapatnya hubungan antara brand lolyalty te lrhadap minat be lli me lngindikasikan bahwa brand lolyalty mampu 
me lningkatkan minat belli dari prolduk Ms Glo lw. Me lnurut Ro lhman & Indaryadi (2020), pe lnjualan yang stabil dapat 
te lrjadi ke ltika ada lo lyalitas me lre lk karelna pe llanggan se lcara ko lnsiste ln me lmbe lli barang. Tingkat lolyalitas pe llanggan 
yang tinggi telrhadap melre lk barang yang melmbe lrikan kualitas dan harga yang wajar didasarkan pada kelsadaran melre lka 
akan melrelk te lrse lbut, hal telrse lbut belrarti bahwa brand lolyalty mampu melningkatkan minat belli kolnsume ln telrhadap 
prolduk Ms Glolw. 

 
J. Publisitas negatif dari Celebrity Endorser tidak memoderasi pengaruh Celebrity Endorsement terhadap minat beli 

Hubungan antara variabell mo ldelrasi publisitas ne lgatif te lrhadap hubungan variabell ce lle lbrity e lndolrse lr de lngan 
minat belli melmiliki niliai T-valuel kurang dari 1,64 yaitu selbe lsar 0.059, melnunjukan bahwa publisitas nelgatif tidak  
me lmolde lrasi se lcara signifikan te lrhadap hubungan variabell ce lle lbrity e lndolrse lme lnt te lrhadap minat belli,se lhingga H7 
dito llak delngan kole lfisie ln re lgre lsi se lbe lsar 0.477. Hasil pe lnellitian ini se lsuai de lngan hasil pe lne llitian Olse li-Frimpo lng elt 
al. (2019), yang melnyimpulkan bahwa publisitas ne lgatif tidak  melmolde lrasi se lcara signifikan telrhadap hubungan 
variabell ce lle lbrity e lndo lrse lme lnt te lrhadap minat belli.  
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Tidak te lrdapatnya hubungan variabe ll molde lrasi publisitas ne lgatif te lrhadap variabell ce lle lbrity e lndolrse lme lnt de lngan 
minat belli me lngindikasikan bahwa variabell publisitas nelgatif tidak melmpe lngaruhi hubungan antara celle lbrity 

e lndolrselme lnt dan minat belli pada prolduk Ms Glolw. Dalam pe lne llitian yang dilakukan olle lh Olse li-Frimpo lng elt al. (2019), 
me lnyatakan bahwa kolnsumeln saat ini celnde lrung melmpelrtimbangkan faktolr lain dalam me lndapatkan infolrmasi dan 
juga kolnsume ln saat ini celndelrung belre lmpati delngan para se lle lbriti yang melmpunyai publisitas ne lgatif, hal telrse lbut 
me lngindikasikan bahwa publisitas ne lgatif tidak melmpelngaruhi hubungan antara celle lbrity e lndolrse lme lnt dan minat belli 
pada prolduk Ms Glolw. 

 
V. KESIMPULAN DAN SARAN  

Belrdasarkan hasil analisis data, dipelro lle lh kelsimpulan bahwa ce lle lbrity e lndolrse lme lnt,co lnsume lr pe lrce lptio ln olf 

quality, brand lolyalty me lmiliki pe lngaruh telrhadap purchase l inte lntio ln.Ce lle lbrity e lndo lrse lme lnt be lrpelngaruh telrhadap 
co lnsume lr pelrce lptio ln olf quality dan brand lolyalty. Co lnsume lr pelrce lptio ln olf quality belrpelngaruh telrhadap brand lolyalty 
dan nelgativel publicity tidak me lmolde lrasi hubungan antara variabe ll ce lle lbrity e lndolrse lme lnt de lngan purchasel inte lntio ln. 

Adapun saran dari hasil pelne llitian ini, untuk pellaku usaha yaitu bagi pelrusahaan Ms Glo lw agar bisa 
me lmpelrtahankan dan melningkatkan lolyalitas me lre lk de lngan cara melningkatkan dan melmpelrtahankan kualitas dari 
se ltiap prolduk Ms Glo lw. 
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