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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

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. Dengan begitu, tentu saja banyak kalangan
artis dan selebgram yang dipilih oleh Ms Glow untuk mempromosikan produknya tersebut, salah satunya yaitu Rachel
Vennya. Rachel Vennya merupakan selebgram yang terkenal di akun media sosial instagramnya dengan jumlah
pengikut sebanyak 7.100.000 followers. Rachel Vennya selalu mempromosikan produk skincare Ms Glow melalui
akun instagramnya.

Saat ini masyarakat yang sudah mulai meragukan terkait pendapat para selebriti ketika melakukan endorsement
produk maupun jasa yang dianggap tidak objektif lagi. Salah satu selebriti yang terkena fenomena tersebut yaitu
Rachel Vennya. Rachel Vennya menerima kritikan-kritikan terkait kegiatan endorsement yang dilakukan dinilai
kurang menarik, menipu dan rasa ketidak puasan sehingga tidak memutuskan untuk membeli produk yang diendorse.
Dengan begitu, penelitian ini penting untuk dilakukan karena untuk mengatahui seberapa besar pengaruh celebrity
endorsement oleh Rachel Vennya terhadap minat beli produk skincare Ms Glow di media sosial Instagram.

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui seberapa besar pengaruh celebrity endorsement terhadap minat beli
produk skincare Ms Glow di media sosial Instagram.

II. KERANGKA TEORITIS
A. Electronic Word of Mouth

Menurut Farzin & Fattahi (2018), Electronic Word of Mouth (E-WOM) merupakan komentar-komentar yang
dibuat oleh pelanggan sebelumnya, atau pelanggan aktual tentang produk atau layanan yang ditawarkan oleh bisnis
dan dapat diakses oleh banyak individu dan organisasi secara online. Konsumen saat ini sangat bergantung pada
platform E-WOM untuk komunikasi. E-WOM merupakan semacam komunikasi informal yang menggunakan
teknologi berbasis internet untuk menjangkau konsumen dan difokuskan pada penggunaan atau kualitas barang dan
jasa tertentu, atau penyedia layanan tersebut (Priansa, 2017). Pengguna internet berkomunikasi satu sama lain dalam
lingkungan sosial yang disebut electronic word of mouth (EWOM) dengan mengirim dan menerima informasi tentang
pembelian online satu sama lain (Widodo & Krisma, 2022).

B. Celebrity Endorsement

Menurut Rahmani & Bursan (2022), celebrity endorsement merupakan seorang aktris atau aktor penghibur yang
terkenal dan terkenal terkenal karena keberhasilan daerah masing-masing mungkin mendukung suatu produk dengan
mendukungnya. Sedangkan menurut Osei-Frimpong et al. (2019), celebrity endorsement merupakan individu yang
berpartisipasi dalam disiplin masing-masing yang menikmati pengakuan public oleh sebagian besar kelompok orang
tertentu. Celebrity endorsement memiliki kekuatan untuk mempengaruhi niat pembelian konsumen, identifikasi
merek, penarikan merek, dan efektivitas iklan (Osei-Frimpong et al., 2019). Hal tersebut menunjukkan bagaimana
konsumen siap mengidentifikasi dengan promosi barang atau jasa oleh selebriti tersebut, membantu mereka mengingat
pesan yang memengaruhi niat pembelian mereka dalam jangka pendek atau panjang. Menurut Osei-Frimpong et al.
(2019), Efektivitas suatu pesan tergantung pada tingkat keahlian, daya tarik, keakraban, dan kepercayaan yang
dirasakan dari seorang endorser.

C. Loyalitas Merek

Loyalitas merek merupakan perasaan yang menguntungkan dengan perusahaan yang diciptakan untuk
menunjukkan komitmen konsumen dalam melakukan pembelian berikutnya dan mengukur kecepatan pergerakan
konsumen ke merek saingan (Fenetta & Keni, 2020). Konsumen yang bersedia membeli kembali suatu merek baik
sekarang maupun di masa depan dikatakan memiliki loyalitas merek (Osei-Frimpong et al., 2019). Loyalitas merek
merupakan kondisi yang berhubungan terhadap produk, konsumen akan menetapkan suka atau tidak suka serta
membuat keputusan apakah mereka ingin membeli produk tersebut. Menurut Widodo & Gumilang, (2019), bahwa
loyalitas merupakan janji untuk membeli kembali atau mengiklankan barang atau jasa yang telah digunakan.
Preferensi merek dan ikatan emosional dengan perusahaan dikenal sebagai loyalitas merek. Loyalitas merek mencegah
pelanggan mempertimbangkan merek lain ketika mereka siap untuk melakukan pembelian (Osei-Frimpong et al.,
2019).

D. Publisitas Negatif
Menurut Osei-Frimpong et al. (2019), publisitas negatif merupakan informasi negatif yang berasal dari publik
dan dipahami berasal dari sumber yang bereputasi baik dan resmi. Menurut Sutisna & Sunyoto (2013),
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publisitas negatif dapat didefinisikan sebagai penyebaran potensial tanpa kompensasi dan dapat merusak informasi
yang disajikan sebagai berita yang meremehkan tentang suatu merek di media publik atau dari mulut ke mulut.
Endorse produk atau jasa yang dilakukan oleh selebriti bisa sangat mahal bagi perusahaan. Biaya ini tidak hanya
datang dalam hal uang yang terlibat dalam membayar mereka, tetapi juga bagaimana citranya dapat mempengaruhi
konsumen baik secara positif maupun negatif (Osei-Frimpong et al., 2019). Publisitas negatif dapat terjadi sebelum,
selama, atau setelah endorsement dilakukan dan dapat datang dalam berbagai bentuk (Zhou & Whitla, 2013).

E. Persepsi Konsumen Terhadap Kualitas

Kualitas produk yang dirasakan oleh konsumen mencerminkan evaluasi secara subjektif pelanggan atas
keunggulan produk ataupun terdapatnya perbedaan antara kualitas produk yang sebenarnya dengan yang dirasakan,
oleh karena itu pentingnya perusahaan untuk menjual produk berkualitas tinggi (Wang et al. ,2019). Ketika konsumen
memilih produk dan jasa yang akan dibelinya, salah satu aspek dimensi dari suatu nilai merek yang dapat mereka
gunakan adalah kualitas produk (Hari Kurniawan, 2017). Kualitas layanan yang merupakan fungsi hubungan antara
harapan pelanggan sebelumnya terhadap layanan dan persepsi tentang pengalaman layanan selama dan setelah fakta
yang dirasakan (Kurniawan & Widodo, 2019).

F. Minat Beli

Menurut Alatas & Tabrani (2018), bahwa minat membeli merupakan tahapan kecenderungan responden dalam
bertindak memilih sebelum melakukan pembelian. Hal ini juga mengacu pada tingkat jaminan yang dirasakan klien
untuk membeli barang atau jasa atau untuk membeli kembali setiap barang atau jasa dari perusahaan tertentu (Alfanur
& Kadono, 2022). Minat pembelian berkaitan dengan kepuasan pelanggan dimana studi menunjukkan bahwa ketika
konsumen membeli suatu produk dengan kualitas dan kondisi produk yang baik maka kepuasan tersebut
mempengaruhi tingkat minat pembelian produk atapun layanan yang berarti kepuasan pelanggan adalah faktor minat
beli yang besar (Munadie & Widodo, 2019). Menurut Hidayah et al. (2023), salah satu faktor yang menentukan minat
beli yaitu sikap konsumen terhadap suatu produk maupun merek.

G. Kerangka Pemikiran

Consumer
Perception of Quality
H2
Celebrity H4 Purchase
Endorsement .. . Intention
H3
Brand Loyalty el
Negative
Publicity

Gambar 1. Kerangka Pemikiran
Sumber : Hasil diadopsi dari teori penelitan sebelumnya “The Impact of Celebrity Endorsement on Consumer
Purchase Intention: An Emerging Market Perspective” (Osei-Frimpong et al., 2019)

Berdasarkan kerangka pemikiran yang telah digambarkan, maka hipotesis pada penelitian ini sebagai berikut:

HI: Celebrity endorsement berpengaruh secara signifikan dan positif terhadap minat beli

H2: Celebrity endorsement berpengaruh secara signifikan dan positif terhadap persepsi konsumen terkait kualitas
merek

H3: Celebrity endorsement berpengaruh secara signifikan dan positif terhadap loyalitas merek

H4: Persepsi konsumen terkait kualitas merek berpengaruh secara signifikan dan positif terhadap loyalitas merek

HS: Persepsi konsumen terkait kualitas merek berpengaruh secara signifikan dan positif terhadap minat beli

H6: Loyalitas merek berpengaruh secara signifikan dan positif terhadap minat beli

H7: Publisitas negatif dari Celebrity Endorser dapat memoderasi pengaruh Celebrity Endorsement terhadap minat
beli

III. METODE PENELITIAN



ISSN : 2355-9357 e-Proceeding of Management : Vol.10, No.5 Oktober 2023 | Page 3520

Metode yang digunakan dalam penelitian ini yaitu metode kuantitatif. Peneliti membagi karakteristik dalam
penelitian berdasarkan metode, tujuan, tipe penyelidikan, latar penelitian, strategi penelitian, unit analisis, waktu
pelaksanaan dan teknik analisis penelitian. Berikut merupakan tabel karakteristik penelitian dalam penelitian ini:

Tabel 1. Jenis Penelitian

No Karakteristik Penelitian Jenis

1 Berdasarkan metode Kuantitatif

2 Berdasarkan tujuan Kausal & Deskriptif

3 Berdasarkan tipe penyelidikan Kausal

4 Berdasarkan latar penelitian Non Contrived

5 Berdasarkan strategi penelitian Survei

6 Berdasarkan teknik pengambilan data Kuisioner

7 Berdasarkan unit analisis Individu atau kelompok yang pernah
menggunakan JD.ID

8 Berdasarkan waktu pelaksanaan Cross Section

9 Berdasarkan teknik analisis penelitian Structural Equation Modeling (SEM)

Sumber: Data diolah penulis (2023)

IV. HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

Peneliti menyebarkan kuisioner kepada 400 responden yang berisi pernyataan mengenai celebrity endorsement,
brand loyalty, consumer perception of quality, negative publicity. Teknik analisis yang digunakan dalam penelitian
ini yaitu teknik analisis data Partial Least Square Structural Equation Modeling (PLS-SEM) dengan bantuan software
SMART PLS 3.0. Terdapat dua jenis model pengukuran yang digunakan yaitu outer model untuk mengukur validitas
dan reabilitas variabel antar laten dan inner model dalam mengukur hubungan antar model (Hair et al., 2010).

A. Measurement Outer Model
Outer model merupakan model yang digunakan dalam menilai validitas dan reabilitas dari indikator pembentuk
konstruk yaitu indicator reliability dengan parameter loading factor (Ghozali & Latan, 2015). Pada outer model
terdapat dua validitas yang terdiri dari validitas convergent dan validitas discriminant. Valitidas konvergen bertujuan
untuk mengetahui validitas setiap hubungan antara indikator dengan variabelnya. Uji validitas konvergen dapat dilihat
dari loading factor setiap indikator konstruk yang memiliki nilai > 0.7, serta nilai AVE > 0.5 (Ghozali & Latan, 2015).
Tabel 2. Measurement Outer Model

Outer
Variabel Indikator Loading AVE CR CA HASIL
(>0.7)
CEl 0.817
CE2 0.857
CE3 0.850
CE4 0.839
CE5 0.842
) CE6 0.846 )
Prdorsement CET 06 0720 0971 0968 put
CE8 0.850
CE9 0.868
CE10 0.858
CEll 0.860
CE12 0.832
CE13 0.866

CPQI 0.842 0.752 0.924 0.890
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CPQ2 0.864
PC""”Z‘W’ Valid &
erception of - cpQ3  0.880 Reliabel
Quality
CPQ4 0.883
BL1 0.840
Brand Valid &
Lovalty BL2 0.866 0.749 0.899 0.832 Reliabel
BL3 0.889
NP1 0.831
Negative Valid &
Publicity ~ NP2 0.880 0.764 0.907 0845 Reliabel
NP3 0.909
PI1 0.809
PI2 0.862
Purchqse PI3 0.873 0744 0.946 0931 Val_ld &
Intention Reliabel
PI4 0.872
PI5 0.872
PI6 0.885

Berdasarkan Tabel 2, menunjukan nilai semua konstruk dan item-item pernyataan dari setiap konstruk telah
memenuhi rule of thumb uji validitas konvergen dan juga uji realibilitas yaitu loading factor setiap indikator konstruk
yang memiliki nilai > 0.7, serta nilai AVE > 0.5, CA > 0.7 dan nilai CR > 0.7 (Ghozali & Latan, 2015). Berdasarkan
hasil outer model uji validitas konvergen dan reabilitas, item pernyataan dalam penelitian ini dapat dikatakan valid
dan realibel.

Selanjutnya dalam menguji validitas dsikriminan perlu memperhatikan nilai cross loading setiap varibel > 0.7
dan cara yang berbeda dapat dilakukan dengan melakukan perbandingan nilai square root of average variance
extracted (AVE) setiap konstruk dengan korelasi antar konstruk lainnya yang terdapat dalam model (Ghozali & Latan,

2015).
: Tabel 3. Validitas Diskriminan Cross Loading
Brand Celebrity Consu.mer Negative Purchase
Loyalty Endorsement Perceptl.on of Publicity Intention
Quality
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
CES 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 0793 0.838 0.864 0.773 0.821
cpQ3 0823 0.834 0.880 0.800 0.841
cpQ4 0802 0.824 0.883 0.782 0.824
NP1 0717 0.713 0.735 0.831 0.697
NP2 0.796 0.811 0.810 0.880 0.810
NP3 0809 0.813 0.818 0.909 0.818
PII 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
P4 0.819 0.818 0.827 0.780 0.872
PIS 0.821 0.840 0.840 0.799 0.872
PI6 0.805 0.810 0.818 0.764 0.885

Berdasarkan Tabel 3, menunjukan nilai semua konstruk dan item-item pernyataan dari setiap konstruk telah
memenuhi rule of thumb uji diskriminan yaitu cross loading setiap indikator konstruk yang memiliki nilai > 0.7.
Berdasarkan hasil outer model uji validitas diskriminan item pernyataan dalam penelitian ini dapat dikatakan valid.

B. Uji Kecocokan Model

Setelah melakukan uji validitas dan reabilitas, peneliti melakukan uji kecocokan model dalam merepresentasikan
matriks kovarian pada indikator yang digunakan dalam penelitian ini (Widodo, 2017). Uji kecocokan model dilakukan
secara manual, menggunakan rumus berikut :

GoF = /AVE x R?

Berdasarkan hasil uji kecocokan model yang telah dilakukan, didapatkan nilai uji kecocokan model lebih besar
dari 0.38 yaitu sebesar 0.81, sehingga dapat disimpulkan bahwa model yang dilakukan dalam penelitian ini memiliki
Goodness of Fit yang baik.

C. Structural Inner Model
Evaluasi model strukutral dilakukan dengan melihat nilai T-value, R-Square, dan juga P-Value. Prosedur ini
menggunakan metode bootstrapping dengan nilai signifikansi yaitu one-tailed dengan nilai T-value 1.64 (level
signifikan = 5%).
Tabel 4. Uji Hipotesis

Koefisien

Hipotesis T Value P Value . Hasil
Regresi

H1: Celebrity Endorsement =>4 gog 0.000 0.262 HI Diterima
Purchase Intention
H2: Celebrity Endorsement ->
Consumer Perception of 117.348 0.000 0.945 H2 Diterima
Quality
H3: Celebrity Endorsement -> 4.804 0.000 0377 H3 Diterima
Brand Loyalty
H4: Consumer Perception of L
Quality -> Brand Loyalty 6.990 0.000 0.568 H4 Diterima
H5: Consumer Perception of 4.700 0.000 0.336 H5 Diterima
Quality -> Purchase Intention
H6: Brand Loyalty -> 3.984 0.000 0.339 H6 Diterima
Purchase Intention
H7: Moderating Effect
Negative Publicity -> Purchase 0.059 0.477 0.001 H7 Ditolak

Intention

Tabel 4 menunjukan bahwa hubungan antara variabel celebrity endorsement, consumer perception of quality, dan
brand loyalty terhadap variabel purchase intention memiliki nilai T-value > 1.64, oleh karena itu didapatkan hasil
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bahwa H1, HS, H6 diterima. Selanjutnya hubungan antara variabel celebrity endorsement dan consumer perception
of quality terhadap variabel brand loyalty memiliki nilai T-value > 1.64, oleh karena itu didapatkan hasil bahwa H3
dan H4 diterima. Hubungan variabel celebrity endorsment terhadap variabel consumer perception of quality memiliki
nilai T-value > 1.64, oleh karena itu H2 diterima. Selanjutnya hubungan variabel moderasi negative publicity memiliki
nilai T-value <1.64, sehingga dapat disimpulkan bahwa variabel negative publicity tidak memoderasi hubungan antara
variabel celebrity endorsment terhadap purchase intention.

Selanjutnya dalam menentukan nilai model struktural dengan menggunakan SmartPLS. Nilai R-Square
merupakan kemampuan menjelaskan seberapa besar suatu variabel-variabel independen terhadap variabel dependen
memiliki pengaruh signifikan (Ghozali & Latan, 2015).

Tabel 5. Hasil Estimasi R-Square

Variabel R Square
Brand Loyalty 0.870
Consumer Perception of Quality 0.894
Purchase Intention 0.925

Tabel 5 menunjukan nilai R-Square pada penelitian ini yaitu variabel variabel brand loyalty dengan nilai R-
squares sebesar 0.870 atau 87%, variabel consumer perception of quality dengan nilai R-squares sebesar 0.894 atau
89.4% dan variabel purchase intention dengan nilai R-squares sebesar 0.925 atau 92.5%.

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

Hubungan antara celebrity endorsement terhadap minat beli memiliki niliai T-value lebih dari 1,64 yaitu sebesar
4.028, menunjukan celebrity endorsement berpengaruh terhadap minat beli. sehingga H1 diterima dengan koefisien
regresi sebesar 0.262. Hasil penelitian ini sesuai dengan hasil penelitian Osei-Frimpong et al. (2019), yang
menyimpulkan bahwa celebrity endorsement berpengaruh signifikan dan positif terhadap minat beli dengan nilai T-
value yaitu sebesar 4.96 dan koefisien regresi sebesar 0.224.

Terdapatnya hubungan antara celebrity endorsement terhadap minat beli mengindikasikan bahwa celebrity
endorsement yang dilakukan oleh Ms Glow mampu meningkatkan minat beli konsumen terhadap produk Ms Glow.
Dalam penelitian yang dilakukan oleh Algiffary et al. (2020), mendapatkan hasil yang sama yaitu celebrity
endorsement dapat mempengaruhi minat beli konsumen. Celebrity endorsement memiliki kekuatan untuk
mempengaruhi niat pembelian konsumen, identifikasi merek, penarikan merek, dan efektivitas iklan (Osei-Frimpong
et al., 2019), hal tersebut berarti kegiatan celebrity endorsement Rachel Vennya yang dilakukan mampu mendorong
minat beli konsumen pada produk Ms Glow.

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

Hubungan antara celebrity endorsement terhadap consumer perception of quality memiliki niliai T-value lebih
besar dari 1,64 yaitu sebesar 117.348, menunjukan celebrity endorsement berpengaruh terhadap consumer perception
of quality sehingga H2 diterima dengan koefisien regresi sebesar 0.945. Hasil penelitian ini sesuai dengan hasil
penelitian Osei-Frimpong et al. (2019), yang menyimpulkan bahwa celebrity endorsement berpengaruh signifikan dan
positif terhadap consumer perception of quality dengan nilait T-value yaitu sebesar 14.95 dan koefisien regresi sebesar
0.524.

Terdapatnya hubungan antara celebrity endorsement terhadap consumer perception of quality mengindikasikan
bahwa celebrity endorsement yang dilakukan oleh Ms Glow mampu meningkatkan consumer perception of quality.
Dalam penelitian yang dilakukan oleh Osei-Frimpong et al. (2019), menyatakan bahwa celebrity endorsement dapat
membentuk persepsi akan kualitas suatu produk atau jasa berdasarkan pesan yang disampaikan oleh celebrity ketika
melakukan kegiatan endorse, hal tersebut berarti kegiatan celebrity endorsement Rachel Vennya yang dilakukan oleh
Ms Glow mampu menyampaikan kualitas produk dari Ms Glow dengan baik, sehingga dapat meningkatkan nilai dari
kualitas produk Ms Glow.

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

Hubungan antara celebrity endorsement terhadap brand loyalty memiliki niliai T-value lebih besar dari 1,64 yaitu
sebesar 4.804, menunjukan celebrity endorsement berpengaruh terhadap brand loyalty sehingga H3 diterima dengan
koefisien regresi sebesar 0.377. Hasil penelitian ini sesuai dengan hasil penelitian Osei-Frimpong et al. (2019), yang
menyimpulkan bahwa celebrity endorsement berpengaruh signifikan dan positif terhadap brand loyalty dengan nilait
T-value yaitu sebesar 7.93 dan koefisien regresi sebesar 0.337.
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Terdapatnya hubungan antara celebrity endorsement terhadap brand loyalty mengindikasikan bahwa celebrity
endorsement mampu meningkatkan brand loyalty dari produk Ms Glow. Menurut Novitasari & Suryani (2019) , ketika
celebrity endorsement produk tersebut bagus dan mampu mempengaruhi konsumen dalam melakukan pembelian
maka dapat memunculkan loyalitas merek. Popularitas dan eksistensi seorang selebriti dalam melakukan kegiatan
endorsement suatu produk mampu mempengaruhi tingkat kepercayaan konsumen terhadap produk tersebut dan
menumbuhkan loyalitas merek (Novitasari & Suryani, 2019), hal tersebut berarti kegiatan celebrity endorsement
Rachel Vennya yang dilakukan oleh Ms Glow mampu mendorong tumbuhnya loyalitas merek konsumen terhadap
produk Ms Glow.

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

Hubungan antara consumer perception of quality terhadap brand loyalty memiliki niliai T-value lebih besar dari
1,64 yaitu sebesar 6.990, menunjukan consumer perception of quality berpengaruh terhadap brand loyalty sehingga
H4 diterima dengan koefisien regresi sebesar 0.568. Hasil penelitian ini sesuai dengan hasil penelitian Osei-Frimpong
et al. (2019), yang menyimpulkan bahwa consumer perception of quality berpengaruh signifikan dan positif terhadap
brand loyalty dengan nilait T-value yaitu sebesar 6.79 dan koefisien regresi sebesar 0.323.

Terdapatnya hubungan antara consumer perception of quality terhadap brand loyalty mengindikasikan bahwa
consumer perception of quality mampu meningkatkan brand loyalty dari produk Ms Glow. Menurut Novitasari &
Suryani (2019) , ketika celebrity endorsement produk tersebut menyampaikan pesan terkait produk dengan bagus dan
mampu mempengaruhi persepsi konsumen terkait kualitas produk sehingga melakukan pembelian dan memunculkan
loyalitas merek, hal tersebut berarti consumer perception of quality mampu meningkatkan loyalitas merek konsumen
terhadap produk Ms Glow.

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

Hubungan antara consumer perception of quality terhadap minat beli memiliki niliai T-value lebih besar dari 1,64
yaitu sebesar 4.770, menunjukan consumer perception of quality berpengaruh terhadap minat beli sehingga HS
diterima dengan koefisien regresi sebesar 0.336. Hasil penelitian ini sesuai dengan hasil penelitian Osei-Frimpong et
al. (2019), yang menyimpulkan bahwa consumer perception of quality berpengaruh signifikan dan positif terhadap
minat beli dengan nilait T-value yaitu sebesar 5.35 dan koefisien regresi sebesar 0.256

Terdapatnya hubungan antara consumer perception of quality terhadap minat beli mengindikasikan bahwa
consumer perception of quality mampu meningkatkan minat beli dari produk Ms Glow. Dalam penelitian yang
dilakukan oleh Novitasari & Suryani (2019), informasi yang disampaikan oleh celebrity endorsement mampu
mempengaruhi persepsi konsumen terkait kualitas produk sehingga membuat konsumen untuk membeli produk
tersebut dan melakukan pembelian ulang, hal tersebut berarti bahwa persepsi konsumen terkait kualitas produk Ms
Glow mampu mendorong minat beli konsumen terhadap produk Ms Glow.

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

Hubungan antara brand loyalty terhadap minat beli memiliki niliai T-value lebih besar dari 1,64 yaitu sebesar
3.894, menunjukan brand loyalty berpengaruh terhadap minat beli sehingga H6 diterima dengan koefisien regresi
sebesar 0.339. Hasil penelitian ini sesuai dengan hasil penelitian Osei-Frimpong et al. (2019), yang menyimpulkan
bahwa brand loyalty berpengaruh signifikan dan positif terhadap minat beli dengan nilait T-value yaitu sebesar 8.28
dan koefisien regresi sebesar 0.371.

Terdapatnya hubungan antara brand loyalty terhadap minat beli mengindikasikan bahwa brand loyalty mampu
meningkatkan minat beli dari produk Ms Glow. Menurut Rohman & Indaryadi (2020), penjualan yang stabil dapat
terjadi ketika ada loyalitas merek karena pelanggan secara konsisten membeli barang. Tingkat loyalitas pelanggan
yang tinggi terhadap merek barang yang memberikan kualitas dan harga yang wajar didasarkan pada kesadaran mereka
akan merek tersebut, hal tersebut berarti bahwa brand loyalty mampu meningkatkan minat beli konsumen terhadap
produk Ms Glow.

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

Hubungan antara variabel moderasi publisitas negatif terhadap hubungan variabel celebrity endorser dengan
minat beli memiliki niliai T-value kurang dari 1,64 yaitu sebesar 0.059, menunjukan bahwa publisitas negatif tidak
memoderasi secara signifikan terhadap hubungan variabel celebrity endorsement terhadap minat beli,sehingga H7
ditolak dengan koefisien regresi sebesar 0.477. Hasil penelitian ini sesuai dengan hasil penelitian Osei-Frimpong et
al. (2019), yang menyimpulkan bahwa publisitas negatif tidak memoderasi secara signifikan terhadap hubungan
variabel celebrity endorsement terhadap minat beli.
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Tidak terdapatnya hubungan variabel moderasi publisitas negatif terhadap variabel celebrity endorsement dengan
minat beli mengindikasikan bahwa variabel publisitas negatif tidak mempengaruhi hubungan antara celebrity
endorsement dan minat beli pada produk Ms Glow. Dalam penelitian yang dilakukan oleh Osei-Frimpong et al. (2019),
menyatakan bahwa konsumen saat ini cenderung mempertimbangkan faktor lain dalam mendapatkan informasi dan
juga konsumen saat ini cenderung berempati dengan para selebriti yang mempunyai publisitas negatif, hal tersebut
mengindikasikan bahwa publisitas negatif tidak mempengaruhi hubungan antara celebrity endorsement dan minat beli
pada produk Ms Glow.

V. KESIMPULAN DAN SARAN

Berdasarkan hasil analisis data, diperoleh kesimpulan bahwa celebrity endorsement,consumer perception of
quality, brand loyalty memiliki pengaruh terhadap purchase intention.Celebrity endorsement berpengaruh terhadap
consumer perception of quality dan brand loyalty. Consumer perception of quality berpengaruh terhadap brand loyalty
dan negative publicity tidak memoderasi hubungan antara variabel celebrity endorsement dengan purchase intention.

Adapun saran dari hasil penelitian ini, untuk pelaku usaha yaitu bagi 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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