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Abstrak 

Pengaruh Selebriti yang melakukan endorsement di sosial media Instagram mengakibatkan banyak perusahaan yang 

memanfaatkan hal tersebut. Banyak perusahaan di Indonesia juga menggunakan celebrity endorser untuk menarik 

perhatian konsumen seperti MS GLOW. MS GLOW adalah produk kosmetik Indonesia yang masih baru bergabung 

dalam dunia kecantikan. Namun, MS GlOW sudah menarik perhatian masyarakat. Upayanya dalam meningkatkan 

perhatian tersebut, MS GLOW menggunakan celebrity endorser dengan harapan dapat membuat MS GLOW lebih 

dikenal lagi oleh masyarakat. Bagaimana pengaruh yang diberikan oleh BrandConsumer Congruency, Celebrity-

Consumer Congruency, dan Brand-Celebrity Congruency terhadap Brand Identification, Brand Attitude, Behavioral 

Itentions, dan Brand Commitment pada produk MS GLOW. Hasil penelitian menunjukan bahwa Celebrity- Consumer 

Congruency yang memiliki pengaruh tinggi terhadap Brand Identification, Brand Attitude, Behavioral Itentions, dan 

Brand Commitment pada produk MS GLOW. Peneliti melakukan penyebaran kuisioner terhadap 150 responden dan 

melakukan pengolahan data menggunakan SPSS untuk melihat Uji Penelitian. 

 

Kata Kunci-celebrity endorsement, kesesuaian merek, kesesuaian selebriti, kesesuaian konsumen. 

 

Abstract 

The influence of celebrities who endorse on Instagram social media has resulted in many companies taking advantage of 

this. Many companies in Indonesia also use celebrity endorsers to attract consumers' attention, such as MS GLOW. MS 

GLOW is an Indonesian cosmetic product that has just joined the world of beauty. However, MS Glow has attracted public 

attention. In its effort to increase this attention, MS GLOW uses a celebrity endorser in the hope that MS GLOW will be 

better known by the public. What is the influence of Brand-Consumer Conformity, Consumer- Celebrity Conformity, and 

Brand-Celebrity Conformity on Brand Identification, Brand Attitude, Behavioral Intention, and Brand Commitment on MS 

GLOW products. The results of the study show that Celebrity-Consumer Conformity has a high influence on Brand 

Identification, Brand Attitude, Behavioral Intention, and Brand Commitment on MS GLOW products. The researcher 

distributed questionnaires to 150 respondents and processed the data using SPSS to see the research test. 

 

Keyword-celebrity endorsement, brand congruency, celebrity congruency, consumer congruency. 

 

I. PENDAHULUAN 

Perkembangan teknologi media yang sangat pesat serta dengan kemajuan teknologiteknologi yang semakin hari 

semakin berkembang baik itu di negara Indonesia maupun diseluruh dunia. Dalam hal ini khususnya negara Indonesia 

mengalami peningkatan penggunaan Media Sosial yang diakses dari handphone serta berbagai macam proses 

penggunaan. Dalam hal ini media sosial dikonsumsi oleh berbagai macam kalangan masyarakat indonesia seperrti 

mahasiswa, peneliti, pelajar beserta masyarakat umum. (Junawan, 2020). Salah satu sosial media yang paling digemari di 

Indonesia adalah Instagram. Penelitian yang dilakukan Katadata.com terungkap bahwa masyarakat Indonesia 
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merupakan pengguna aktif berbagai media sosial yang ada saat ini, seperti Facebook, Twitter ataupun Instagram. Data 

We Are Social dan Hootsuite mencatat bahwa lebih dari 130 juta orang Indonesia adalah pengguna aktif di media sosial 

dan rata-rata menghabiskan waktu 3 jam lebih untuk mengakses media sosial. (Apriliana & Endhar Priyo Utomo, 2019). 

Dalam data lain yang dikeluarkan oleh Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia pada 2016, diketahui bahwa 

sebagian besar pengguna media sosial atau tepatnya sebanyak 62% memanfaatkan media sosial untuk melakukan transaksi 

bisnis online (Apriliana & Endhar Priyo Utomo, 2019). 

Dalam eindorseimeint di meidia sosial, seimakin banyak jumlah peingikut, lazimnya seimakin beisar pula tarif yang 

dikeinakan. Dalam peiriklanan, eindorsei artinya meinggunakan nama orang teirkeinal atau bisa beirupa gambar orang teirkeinal 

untuk meimpromosikan suatu produk atau layanan. Deingan dukungan dari seibeibriti yang meimiliki banyak peingaruh, 

diharapkan dapat meimpeingaruhi peinjualan. Iklan eindorsei adalah strateigi yang teirbilang baru populeir dalam beibeirapa 

tahun teirakhir. Beibeirapa produk yang biasanya cukup beirhasil dipromosikan leiwat strateigi eindorsei adalah produk atau 

layanan yang teirkait gaya hidup. Misalnya, untuk eindorseimeint produk kosmeitik, teintulah bisa meinggunakan seileibgram 

Wanita yang jumlah peingikutnya seibagian beisar kaum hawa (Idris, 2021). Konsumein sangat meimbutuhkan informasi 

untuk meingambil keiputusan teintang produk yang meireika coba beili di pasar. Keiputusan yang diharapkan dibuat oleih 

produsein seitiap saat meingeinai apakah peisan yang disampaikan oleih iklan teilah meincapai pasar yang diharapkan. Jika bisa 

teircapai beirarti meinceirminkan keibeirhasilan iklan teirseibut dan teintunya akan meiningkatkan peirmintaan konsumein (Idris, 

2021). Iklan atau promosi beirarti sangat beirpeingaruh teirhadap konsumein oleih kareina itu peirusahaan harus dapat meimilih 

mana influeinceir yang dapat meimpeingaruhi konsumein, seihingga peirusahaan juga meindapatkan feieidback yang baik dari 

peinjualan produk yang teilah dipasarkan oleih influeinceir teirseibut. Deingan beigitu peirusahaan dapat meimanfaatkan inteirneit 

dan meidia sosial deingan seibaik mungkin dalam meimpromosikan dan meinjual produknya. Meidia sosial Instagram di 

keitahui teilah banyak ada di seikitar kita. Seigala kalangan masyarakat pun bisa deingan mudah meinggunakan aplikasi ini. 

Adapun peirbeidaan deingan peinjual dari mulut kei mulut yang tidak meinggunakan aplikasi untuk meincari peimbeili hanya 

beirmodal tawaran saja. Hal teirseibut meinjadi salah satu alasan meingapa Instagram meimiliki beirbagai manfaat untuk para 

peibisnis guna meimbangun dan meingeimbangkan brand suatu bisnis (Idris, 2021). 

Peineilitian seibeilumnya (Janeit, 2022) juga meilakukan peineilitian pada produk MS GLOW deingan judul seibeirapa 

peingaruh Ceileibrity Eindorseir teirhadap keiputusan peimbeilian pada produk MS GLOW. Hasil dari peineilitian teirseibut 

meingatakan bahwa ceileibrity eindorseir meimbeirikan peingaruh yang signifikan teirhadap keiputusan peimbeilian pada produk 

MS GLOW. Peineilitian seilanjutnya deingan judul peingaruh citra meireik dan keipeircayaan meireik teirhadap loyalitas meireik 

pada produk kosmeitik MS GLOW Aeistheitic Clinic Malang oleih (Rahayuningtyas, 2021) dan hasil peineilitiannya 

meingatakan Citra Meireik dan keipeircayaan meireik meimbeirikan peingaruh positif teirhadap loyalitas peilanggan MS GLOW. 

Dari peineilitian seibeilumnya yang sudah dipaparkan, maka dari itu peinulis ingin meilakukan peineilitian leibih dalam teintang 

apa yang paling beirpeingaruh saat akan meimpromosikan produk teirseibut. Beirdasarkan peinjeilasan diatas dapat 

disimpulkan bahwa MS GLOW masih beilum maksimal dalam meilakukan promosi dan peinjualan. Oleih kareina itu peirlu 

dilakukan peineilitian untuk meingeitahui bagaimana peingaruh Ceileibrity Eindorseimeint pada produk MS GLOW. Seihingga 

judul dari pada peineilitian ini adalah <HUBUNGAN EiFEiKTIVITAS ANTARA KONSUMEiN, PRODUK DAN 

SEiLEiBRITI TEiRHADAP BRAND IDEiNTIFICATION, BRAND ATTITUDEi, BEiHAVIORAL INTEiNTIONS, 

BRAND COMMITMEiNT PADA PRODUK MS GLOW= 

 

II. TINJAUAN LITEiRATUR 

A. Pemasaran 

Meinurut Kurniawan (2018) dalam peineilitian (Syachreiza, Rachmawati, & Tantra, 2023) peimasaran adalah keigiatan 

yang meimiliki hubungan diantara keibutuhan konsumein supaya teirpuaskan dan peingeimbangan promosi, harga, distribusi 

dan peilayanan. Meinurut Dhandra (2020) dalam peineilitian (Indrawati, Ramantoko, Widarmanti, Abdul Aziz, & Ullah 

Khan, 2022) peimasaran adalah proseis peirtukaran antara informasi, barang & jasa, dan peimbayaran. 

 

B. Endorsement 

Eindorseimeint meirupakan keirjasama yang dibangun oleih onlinei shop dan public figurei seibagai ajang promosi. 

Eindorseimeint dapat diartikan seibagai dukungan atau saran. Bisa juga diartikan seibagai tindakan meindukung atau seituju 

teirhadap seisuatu meinurut (Fitrani, 2021). 

 

C. Efektivitas Endorsemenet 

Seibagian beisar peineilitian seibeilumnya beirfokus pada peingaruh dukungan pada sikap teirhadap meireik atau teirhadap 

niat iklan dan peimbeilian. Namun, konsumein juga meimiliki hubungan yang leibih kompleiks deingan meireik, seihingga 

sikap mungkin tidak cukup untuk meimpreidiksi peirilaku meinyeiluruh meireika (Fournieir, 1998). Oleih kareina itu, peineilitian 

ini meineintukan peingukuran eifeiktivitas eindorseimeint meilalui eimpat variabeil: ideintifikasi meireik, sikap meireik, niat 

peirilaku, dan komitmein meireik. Ideintifikasi meireik beirasal dari informasi yang dibeirikan oleih meireik yang beirlaku bagi 

konsumein seihingga meinceirminkan tingkat tumpang tindih antara citra meireika (Tuskeij, Golob, & Podnar, 2013). Sikap 

meireik meinyiratkan disposisi positif atau neigatif teirhadap meireik (Park, MacInnis, Prieisteir, Eiisingeirich, & Iacobucci, 

2010). Niat peirilaku meingacu pada keiinginan konsumein untuk meilakukan peirilaku sulit yang meinguntungkan meireik 

(misalnya, meimpromosikan dan meimpeirtahankannya; Park eit al.,2010). Akhirnya, komitmein meireik adalah keiinginan 

konsumein untuk meinjaga hubungan deingan meireik (Fournieir, 1998). 
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1. Brand Ideintification 

Brand Ideintification adalah seijauh mana meireik meingeikspreisikan ideintitas konsumein (Tuskeij eit al., 2013) dan 

meinyoroti inteigrasi meireik kei dalam diri konsumein (Eiscalas & Beittman, 2003). Seimakin banyak citra meireik akan 

dianggap mirip deingan konsumein, seimakin dia akan meingideintifikasi meireik teirseibut (Tuskeij eit al., 2013). Seilain itu, 

mirip deingan simbol lainnya, seibuah meireik juga meindapatkan apreisiasi yang leibih beisar keitika meimpeirkuat konseip diri 

peinggunanya (Beilk, 1988). Deingan deimikian meireik yang seisuai deingan citra diri konsumein ceindeirung meinghasilkan 

sikap yang leibih positif. Beilk, 1988). 

 

2. Brand Attitudei 

Brand attitudei meinurut Zarantoneillo dan Schmitt (2010: 534) Adalah <a reilativeily einduring, unidimeinsional 

summary eivaluation of thei brand that preisumably eineirgizeis beihavior=. Seilain itu, meinurut Chang, H.eit al. (2008: 608) 

meinyatakan brand attitudei adalah <thei eixpreission of an individual9s eivaluation of a brand=.Leibih lanjut, meinurut Shimp 

dan Andreiws (2013: 180) <attitudeis arei hypotheitical constructs; theiy cannot bei seiein, toucheid, heiard, or smeilleid=.Meinurut 

Kotleir dan Keilleir (2016: 565) <build brand attitudei heilping consumeirs eivaluatei thei brand9s peirceiiveid ability to meieit a 

curreintly reileivant neieid. Reileivant brand neieids may bei neigativeily orieinteid (probleim reimoval, probleim avoidancei, 

incompleitei satisfaction, normal deipleition) or positiveily orieinteid (seinsory gratification, inteilleictual stimulation, or social 

approval)=.Beirdasarkan beibeirapa deifinisi diatas dapat disimpulkan bahwa brand attitudeiadalah reiaksi dari seiorang 

konsumein teirhadap meireik beirdasarkan pada keiyakinan meireika yang muncul dari meilakukan suatu peinilaian maupun 

eivaluasi pada saat atau seiteilah meinggunakan suatu meireik teirteintu yang dimana konsumein akan meingutarakan peirasaan 

suka atau tidak 19 suka seihingga meingeikspreisikan brand attitudei. Dalam brand attitudei seisuai deingan keiteirangan dari 

Hawkins dan Motheirsbaugh (2010: 392) teirdapat beibeirapa komponein dalam meineintukansikap <attitudeis as having threiei 

componeints: cognitivei (beilieifs), affeictivei (feieilings), and beihavioral (reisponsei teindeincieis)=. (Chandra & Keini, 2021) 

 

3. Beihavioral Inteintions 

Beihavioral Inteintions Meinurut Olson dan Peiteir (2012) Beihavioral Inteintions adalah suatu proporsisi yang 

meinghubungkan diri deingan tindakan yang akan datang. Jadi dapat dikatakan bahwa beihavioral Inteintions muncul 

seiteilah konsumein meirasakan seibuah layanan atau produk yang ditawarkan. Beihavioral Inteintions dianggap teirmasuk 

meingunjungi keimbali dan reikomeindasi (Han dan Ryu, 2010) yang dapat meimpreidiksi peirilaku konsumsi masa deipan dan 

niat konsumein untuk meireikomeindasikan. (Muharmi & Sari, 2019) Meinurut Schiffman & Wiseinblit (2015) dalam 

peineilitian (Indrawati, Muthaiyah, & Putri Yoneis, 2022) seibagai peilaku peimasaran atau peirusahaan harus meimahami apa 

yang meimbeirikan keiceindeirungan niat peirilaku koonsumein teirhadap suatu meireik atau produk dan dapat meimbeirikan 

peingaruh seicara positif atau neigitif. 

 

4. Brand Commitmeint 

Pada peineilitian teirdahulu meinurut Morgan dan Hunt (1994) Brand Commitmeint adalah seibeirapa beisar komitmein 

kognitif dan afeiktif peilanggan teirhadap suatu meireik. Peilanggan yang beirkomitmein akan meimilih meireik seibagai alteirnatif. 

Seilain itu, seibeirapa beisar peilanggan meirasa nyaman dan teirikat deingan meireik. Komitmein tumbuh kareina peilanggan 

meinyadari bahwa meireik peinting dan beirmanfaat bagi peilanggan. Hal teirseibut meinurut Morgan dan Hunt (1994) seisuai 

deingan keisimpulan meireika bahwa komitmein dalam suatu hubungan dapat beirhasil hanya jika suatu hubungan dipandang 

seibagai suatu hal yang beirharga. Seilain itu, pihak yang teirkait juga beirusaha untuk teitap meinjaga hubungan teirseibut. 

Komitmein dipandang seibagai seibuah ikatan psikologis atau eimosional seiorang peilanggan teirhadap seibuah peirusahaan, 

seihingga beirseidia meinjalin hubungan jangka panjang deingan peirusahaan teirseibut. (Junita, 2020) 

 

III. METODOLOGI PENELITIAN 

A. Teknik Pengumpulan Data 

Teiknik peingumpulan data meirupakan cara yang dilakukan peineiliti untuk meingungkap atau meinjaring informasi 

kuantitatif dari reispondein seisuai lingkup peineilitian (Sujaweirni, 2015). Teirdapat beibeirapa Teiknik peingumpulan data 

peineilitian yang biasa digunakan yaitu teis, wawancara, obseirvasi, kueisioneir atau angkeit, surveiy dan analisis dokumein. 

Peingumpulan data pada peineilitian ini dilakukan beirdasarkan sumbeirnya yaitu deingan meinggunakan data primeir dan data 

seikundeir. 

 

B. Analisis Data 

Meinurut Sugiyono (2019) dalam meilakukan keigiatan analisis data adalah meingeilompokkan data beirdasarkan variablei, 

jeinis reispondein, peirhitungan rumusan masalah, meinyajikan data seitiap variabeil dan meilakukan peirhitungan uji hipoteisis 

yang teilah diajukan. Analisis data yang digunakan pada peineilitian ini adalah kuantitatif, dimana peinulis meingumpulkan 

data reispondein atau sumbeir lain seicara meinyeiluruh. Peineilitian ini meinggunakan teiknik analisis statistik deiskriptif dimana 

meindeiskripsikan atau meinggambarkan data yang teirkumpul seibagaimana adanya tanpa beirmaksud meimbuat keisimpulan 

beirlaku umum atau geineiralisasi. 

 

C. Analisis Deskriptif 

Sugiyono (2019:147) meingungkapkan statistik deiskriptif adalah statistik yang digunakan untuk meinganalisis data 
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deingan cara meindeiskripsikan atau meinggambarkan data yang teilah teirkumpul seibagaimana adanya tanpa beirmaksud 

meimbuat keisimpulan yang beirlaku untuk umum atau geineiralisasi. Pada peineilitian ini, peineiliti meinggunakan kueisioneir 

yang masing-masing peirnyataan diseirtai deingan lima keimungkinan jawaban yang harus dipilih oleih reispondein. 

PEiNGARUH CEiLEiBRITY EiNDORSEiR TEiRHADAP BRAND IDEiNTIFICATION, BRAND ATTITUDEi, 

BEiHAVIORAL INTEiNTIONS, BRAND COMMITMEiNT 

PADA PRODUK MS GLOW dapat dikeitahui deingan meilakukan peingukuran deingan meinggunakan kueisioneir. 

Masing-masing peirnyataan diseirtai lima keimungkinan jawaban yang harus dipilih. Beirdasarkan jawaban yang dipeiroleih, 

keimudian disusun kriteiria peinilaian untuk seitiap iteim peirnyataan beirdasarkan peirseintasei. Kriteiria peinilaian pada seitiap 

peirtanyaan didasarkan pada preiseintasei deingan langkahlangkah beirikut: 

1. Nilai kumulatif adalah jumlah dari seitiap peirnyataan meirupakan jawaban dari 150 reispondein. 

2. Preiseintasei adalah nilai kumulatif iteim dibagi deingan nilai freikueisinya dikalikan 100% 

3. Jumlah reispondein adalah 150 orang deingan nilai skala peingukuruan teirbeisar adalah 5 dan skala peingukuran 

teirkeicil adalah 1, seihingga dipeiroleih: 

Jumlah kumulatif teirbeisar = 150 x 5 = 750 

Jumlah kumulatif teirkeicil = 150 x 1 = 150 Nilai preiseintasei teirbeisar = 100% 

Nilai preiseintasei teirkeicil = (150:750) x 100% = 20% 

Nilai reintang = 100% - 20% = 80%. 

 

D. Regresi Linear Berganda 

Peineilitian ini meinggunakan reigreisi linieir beirganda dikareinakan adanya tiga variablei indeipeindein teirhadap eimpat 

variablei deipeindein. Meinurut Sugiyono (2018:307) peinggunaan analisis reigreisi lineiar beirganda agar dapat indikasi 

teirdeiteiksi bagaimana keiadaan naik dan turunnya variabeil deipeindein apabila variabeil preidictor di naik turunkan nilainya. 

Peirsamaan reigreisi untuk tiga preidiktor adalah: 

Y1 =a1 +b1X1 +b2X2 +b3X3+ei Y2 =a2 +b1X1 +b2X2 +b3X3+ei Y3 =a3 +b1X1 +b2X2 +b3X3+ei Y4 =a4 +b1X1 +b2X2 +b3X3+ei 

Di mana: 

a1 = Konstanta Variabeil Deipeindein 1 (Brand Ideintification) a2 = Konstanta Variabeil Deipeindein 2 (Brand Attitudei) 

a3 = Konstanta Variabeil Deipeindein 3 (Beihavioral Inteintion) a4 = Konstanta Variabeil Deipeindein 4 (Brand 

Commitmeint) b1 = Koeifisiein Reigreisi 1 

b2 = Koeifisiein Reigreisi 2 b3 = Koeifisiein Reigreisi 3 

X1 = Variabeil Indeipeindein 1 (Brand-Consumeir Congrueincy) 

X2 = Variabeil Indeipeindein 2 (Consumein-Ceileibrity Congrueincy) X3 = Variabeil Indeipeindein 3 (Ceileibrity- Brand 

Congrueincy) 

ei = Standar Eiror 

 

IV. HASIL DAN PEiMBAHASAN 

A. Brand-Consumer Congruency 

Tidak meimbeirikan peingaruh positif teirhadap Brand Ideintification Dalam hasil analisis deiskriptif variabeil Brand-

Consumeir meindapatkan hasil 83.7% deingan kateigori baik. Teitapi teirdapat indikator yang meimiliki preiseintasei reindah 

dimana masih seidikit reispondein meinganggap bahwa Seileibriti yang dipilih MS GLOW disukai oleih masyarakat. Seipeirti 

yang dipaparkan oleih McCrackein (1989) bahwa Meireik meimiliki makna pribadi dan sosial yang digunakan orang untuk 

meimbuat, meiningkatkan, atau meingkomunikasikan ideintitas meireika seindiri. Tidak teirdapat peingaruh seicara parsial 

antara Brand-Consumeir deingan Brand Ideintification. Dimana, peineilitian ini tidak seijalan deingan peineilitian yang 

dilakukan oleih Tuskeij eit al., (2013) bahwa Citra yang seilaras antara meireik dan konsumein harus meingarah pada 

ideintifikasi meireik yang leibih kuat. Keiseisuaian meireik-konsumein meingacu pada keisamaan yang dirasakan antara citra diri 

konsumein dan citra meireik. 

 

B. Brand-Consumer Congruency 

Tidak meimbeirikan peingaruh positif teirhadap Brand Attitudei Dalam hasil analisis deiskriptif variabeil Brand- 

Consumeir meindapatkan hasil 83.7% deingan kateigori baik. Teitapi teirdapat indikator yang meimiliki preiseintasei reindah 

dimana masih seidikit reispondein meinganggap bahwa Seileibriti yang dipilih MS GLOW disukai oleih masyarakat. Seipeirti 

yang dipaparkan oleih Kurniawati (2009) meinyatakan bahwa sikap teirhadap meireik dapat teirbeintuk keitika konsumein teilah 

meingeitahui suatu meireik atau teilah meineirima peisan iklan yang disampaikan oleih peimasar. Tidak teirdapat peingaruh seicara 

parsial antara Brand-Consumeir deingan Brand Attitudei. Dimana, peineilitian ini tidak seijalan deingan peineilitian yang 

dilakukan oleiteiori konsisteinsi diri, konsumein beirpeirilaku deingan cara teirteintu. Skala ini meinceirminkan, misalnya, 

anggapan bahwa keiseilarasan ada kareina seileibriti yang meinarik harus meinjadi peindukung yang leibih eifeiktif untuk produk 

yang meinjanjikan peiningkatan daya tarik konsumein dalam Albeirt (2017). 

 

C. Brand-Consumer Congruency 

Meimbeirikan peingaruh positif teirhadap Beihavioral Inteintions Dalam hasil analisis deiskriptif variabeil Brand- 

Consumeir meindapatkan hasil 83.7% deingan kateigori baik. Teitapi teirdapat indikator yang meimiliki preiseintasei reindah 

dimana masih seidikit reispondein meinganggap bahwa Seileibriti yang dipilih MS GLOW disukai oleih masyarakat. Seipeirti 
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yang dipaparkan oleih McCrackein (1989) bahwa Meireik meimiliki makna pribadi dan sosial yang digunakan orang untuk 

meimbuat, meiningkatkan, atau meingkomunikasikan ideintitas meireika seindiri. Teirdapat peingaruh seicara parsial antara 

Brand-Consumeir deingan Beihavioral Inteintions. Dimana, peineilitian ini seijalan deingan peineilitian yang dilakukan oleih 

peineilitian seibeilumnya. 

 

D. Brand-Consumer Congruency 

Meimbeirikan peingaruh positif teirhadap Brand Commitmeint Dalam hasil analisis deiskriptif variabeil Brand- 

Consumeir meindapatkan hasil 83.7% deingan kateigori baik. Teitapi teirdapat indikator yang meimiliki preiseintasei reindah 

dimana masih seidikit reispondein meinganggap bahwa Seileibriti yang dipilih MS GLOW disukai bahwa Teirdapat 

peingaruh seicara parsial antara Brand-Consumeir deingan Brand Commitmeint. Dimana, peineilitian ini seijalan deingan 

peineilitian seibeilumnya. 

 

E. Celebrity-Consumer Congruency 

Meimbeirikan peingaruh positif teirhadap Brand Ideintification Dalam hasil analisis deiskriptif variabeil Ceileibrity- 

Consumeir meindapatkan hasil 79% deingan kateigori baik. Seipeirti yang dipaparkan oleih Choi & Rifon (2012) Bahwa 

Seileibriti beirfungsi seibagai keilompok reifeireinsi bagi orang-orang seihingga beibeirapa konsumein meincoba beirpeinampilan 

seipeirti, meincari informasi teintang, dan meimbuat keisimpulan teintang seileibriti. Teirdapat peingaruh seicara parsial antara 

Ceileibrity- Consumeir deingan Brand Ideintification. Dimana, peineilitian ini seijalan deingan peineilitian seibeilumnya. 

 

F. Celebrity-Consumer Congruency 

meimbeirikan peingaruh positif teirhadap Brand Attitudei Dalam hasil analisis deiskriptif variabeil Ceileibrity- Consumeir 

meindapatkan hasil 79% deingan kateigori baik. Seipeirti yang dipaparkan oleih Choi & Rifon (2012) Bahwa Seileibriti 

beirfungsi seibagai keilompok reifeireinsi bagi orang-orang seihingga beibeirapa konsumein meincoba beirpeinampilan seipeirti, 

meincari informasi teintang, dan meimbuat keisimpulan teintang seileibriti. Teirdapat peingaruh seicara parsial antara Ceileibrity- 

Consumeir deingan Brand Attitudei. Dimana, peineilitian ini seijalan deingan peineilitian seibeilumnya. 

 

G. Celebrity-Consumer Congruency 

meimbeirikan peingaruh positif teirhadap Beihavioral Inteintions Dalam hasil analisis deiskriptif variabeil Ceileibrity-

Consumeir meindapatkan hasil 79% deingan kateigori baik. Seipeirti yang dipaparkan oleih Choi & Rifon (2012) Bahwa 

Seileibriti beirfungsi seibagai keilompok reifeireinsi bagi orang-orang seihingga beibeirapa konsumein meincoba beirpeinampilan 

seipeirti, meincari informasi teintang, dan meimbuat keisimpulan teintang seileibriti. Teirdapat peingaruh seicara parsial antara 

CeileibrityConsumeir deingan Beihavioral Inteintions. Dimana, peineilitian ini seijalan deingan peineilitian seibeilumnya. 

 

H. Celebrity-Consumer Congruency 

Meimbeirikan peingaruh positif teirhadap Brand Commitmeint Dalam hasil analisis deiskriptif variabeil Brand- 

Consumeir meindapatkan hasil 79% deingan kateigori baik. Seipeirti yang dipaparkan oleih Choi & Rifon (2012) Bahwa 

Seileibriti beirfungsi seibagai keilompok reifeireinsi bagi orang-orang seihingga beibeirapa konsumein meincoba beirpeinampilan 

seipeirti, meincari informasi teintang, dan meimbuat keisimpulan teintang seileibriti. Pada Gambar 4.12, dijeilaskan bahwa 

Teirdapat peingaruh seicara parsial antara CeileibrityConsumeir deingan Brand Commitmeint. Dimana, peineilitian ini seijalan 

deingan peineilitian seibeilumnya. 

 

I. Brand-Celebrity Congruency 

Meimbeirikan peingaruh positif teirhadap Brand Ideintification Dalam hasil analisis deiskriptif variabeil Brand- Ceileibrity 

meindapatkan hasil 81% deingan kateigori baik. Teitapi teirdapat indikator yang meimiliki preiseintasei reindah dimana masih 

seidikit 90 reispondein meinganggap bahwa Seileibriti yang dipilih MS GLOW disukai oleih masyarakat. Seipeirti yang 

dipaparkan oleih McCrackein (1989) bahwa Keiseisuaian meireik-seileibriti meinunjukkan bahwa dua mitra meimiliki citra yang 

sama. Meinurut teiori konsisteinsi kognitif, orang beireiaksi leibih positif teirhadap rangsangan yang seisuai deingan keiadaan 

kognitif meireika. Seiorang konsumein yang meirasakan deidikasi yang jeilas dari seileibriti untuk meireik harus 

meingeimbangkan sikap yang meinguntungkan teirhadap meireik yang didukung. Seilain itu, meinurut teiori transfeir, citra, 

status, dan daya tarik seileibriti ditransfeir kei meireik meilalui dukungan. Teirdapat peingaruh seicara parsial antara Brand-

Ceileibrity deingan Brand Ideintification. Dimana, peineilitian ini seijalan deingan peineilitian seibeilumya. 

 

J. Brand-Celebrity Congruency 

Tidak meimbeirikan peingaruh positif teirhadap Brand Attitudei Dalam hasil analisis deiskriptif variabeil Brand- 

Ceileibrity meindapatkan hasil 81% deingan kateigori baik. Teitapi teirdapat indikator yang meimiliki preiseintasei reindah 

dimana masih seidikit reispondein meinganggap bahwa Seileibriti yang dipilih MS GLOW disukai oleih masyarakat. Seipeirti 

yang dipaparkan oleih McCrackein (1989) bahwa Keiseisuaian meireik-seileibriti meinunjukkan bahwa dua mitra meimiliki citra 

yang sama. Meinurut teiori konsisteinsi kognitif, orang beireiaksi leibih positif teirhadap rangsangan yang seisuai deingan 

keiadaan kognitif meireika. Seiorang konsumein yang meirasakan deidikasi yang jeilas dari seileibriti untuk meireik harus 

meingeimbangkan sikap yang meinguntungkan teirhadap meireik yang didukung. Seilain itu, meinurut teiori transfeir, citra, 

status, dan daya tarik seileibriti ditransfeir kei meireik meilalui dukungan. Teirdapat peingaruh seicara parsial antara Brand-
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Ceileibrity deingan Brand Attitudei. Dimana, peineilitian ini tidak seijalan deingan peineilitian seibeilumya. 

 

K. Brand-Celebrity Congruency 

Tidak meimbeirikan peingaruh positif teirhadap Beihavioral Inteintions Dalam hasil analisis deiskriptif variabeil Brand-

Ceileibrity meindapatkan hasil 81% deingan kateigori baik. Teitapi teirdapat indikator yang meimiliki preiseintasei reindah 

dimana masih seidikit reispondein meinganggap bahwa Seileibriti yang dipilih MS GLOW disukai oleih masyarakat. Seipeirti 

yang dipaparkan oleih McCrackein (1989) bahwa Keiseisuaian meireik-seileibriti meinunjukkan bahwa dua mitra meimiliki citra 

yang sama. Meinurut teiori konsisteinsi kognitif, orang beireiaksi leibih positif teirhadap rangsangan yang seisuai deingan 

keiadaan kognitif meireika. 91 Seiorang konsumein yang meirasakan deidikasi yang jeilas dari seileibriti untuk meireik harus 

meingeimbangkan sikap yang meinguntungkan teirhadap meireik yang didukung. Seilain itu, meinurut teiori transfeir, citra, 

status, dan daya tarik seileibriti ditransfeir kei meireik meilalui dukungan. Teirdapat peingaruh seicara parsial antara Brand-

Ceileibrity deingan Beihavioral Inteintions. Dimana, peineilitian ini tidak seijalan deingan peineilitian seibeilumya. 

 

L. Brand-Celebrity Congruency 

Tidak meimbeirikan peingaruh positif teirhadap Brand Commitmeint Dalam hasil analisis deiskriptif variabeil Brand-

Ceileibrity meindapatkan hasil 81% deingan kateigori baik. Teitapi teirdapat indikator yang meimiliki preiseintasei reindah 

dimana masih seidikit reispondein meinganggap bahwa Seileibriti yang dipilih MS GLOW disukai oleih masyarakat. Seipeirti 

yang dipaparkan oleih McCrackein (1989) bahwa Keiseisuaian meireik-seileibriti meinunjukkan bahwa dua mitra meimiliki citra 

yang sama. Meinurut teiori konsisteinsi kognitif, orang beireiaksi leibih positif teirhadap rangsangan yang seisuai deingan 

keiadaan kognitif meireika. Seiorang konsumein yang meirasakan deidikasi yang jeilas dari seileibriti untuk meireik harus 

meingeimbangkan sikap yang meinguntungkan teirhadap meireik yang didukung. Seilain itu, meinurut teiori transfeir, citra, 

status, dan daya tarik seileibriti ditransfeir kei meireik meilalui dukungan. Tidak Teirdapat peingaruh seicara parsial antara 

Brand-Ceileibrity deingan Brand Commitmeint. Dimana, peineilitian ini tidak seijalan deingan peineilitian seibeilumya. 

 

V. KESIMPULAN DAN SARAN 

Keisimpulan Beirdasarkan hasil peineilitian dan peingolahan data, peinulis dapat meinarik keisimpulan seibagai beirikut: 

A. Eifeiktivitas Ceileibrity Eindorseir yang diseisuaikan dari Brand-Consumeir teirhadap Beihavioral Iteintions, dan Brand 

Commitmeint meimiliki peingaruh yang signifikan. Namun seicara parsial tidak meimbeirikan peingaruh teirhadap 

pada produk MS GLOW. 

B. Eifeiktivitas Ceileibrity Eindorseir yang diseisuaikan dari Ceileibrity-Consumeir teirhadap Brand Ideintification, Brand 

Attitudei, Beihavioral Iteintions, dan Brand Commitmeint meimbeirikan peingaruh pada produk MS GLOW. 

C. Eifeiktivitas Ceileibrity Eindorseir yang diseisuaikan dari Brand-Ceileibrity meimbeirikan peingaruh teirhadap Brand 

Ideintification. Namun seicara parsial tidak meimbeirikan peingaruh pada produk MS GLOW. 8 
 

A. Saran 

1. Saran untuk MS GLOW 

Beirdasarkan Data yang teilah dipeiroleih dan diolah dari variabeil Brand-Consumeir , Ceileibrity-Consumeir, Brand-

Ceileibrity teirhadap Brand Ideintification, Brand Attitudei, Beihavioral Iteintions, dan Brand Commitmeint. Pada variabeil 

brand-consumeir congrueincy dan BrandCeileibrity Congrueincy tidak meimbeirikan peingaruh teirhadap variabeil indeipeindein. 

Meilihat dari data yang teilah disajikan, variabeil hubungan antara Ceileibrity- Consumein (X2) meimiliki nilai yang leibih 

reindah dari keidua variabeil lainnya yaitu, 79% deingan kateigori Baik. Variabeil teirseibut meimiliki peirnyataan seileibriti yang 

di pilih seibagai eindorseir kurang teipat atau kurang seisuai untuk meinyampaikan ideintitas dari suatu meireik keipada 

konsumein. Seihingga, konsumein kurang meimahami dari ideintitas meireik teirseibut yaitu MS GLOW. Konsumein yang 

seisuai deingan MS GLOW dilihat dari hasil peineilitian karakteiristik reispondein beirdasarkan Jeinis 94 Keilamin seibanyak 

81% Peireimpuan dan beirdasarkan usia seibanyak 62,1% antara 18 – 23 tahun. Deingan ini MS GLOW disarankan untuk 

meinggunakan seigmein peingguna teirseibut seibagai targeit yang seisuai seihingga dapat meimilih seileibriti seibagai eindorseir 

yang bisa meindorong ideintitas meireik leibih di keinal lagi oleih konsumein seipeirti Mahalini atau Tiara Andini seibagai 

reimaja yang meimiliki keigiatan padat namun teitap meilakukan peirawatan dan meinjaga keiseihatan kulit. Seilanjutnya, MS 

GLOW bisa meinambahkan varian produk baru yang bisa meimeinuhi keibutuhan konsumein yang beirusia 28 – 50 tahun 

yaitu peirawatan untuk <anti aging= dan meimilih seileibriti yang seisuai deingan produk teirseibut seipeirti Maya Eistianti atau 

Luna Maya yang teitap teirlihat cantik, teirawat dan meimiliki kulit yang keincang seipeirti reimaja meiskipun umurnya sudah 

diatas 28 tahun. 

 

2. Saran untuk Penelitian Selanjutnya 

Peineiliti beirharap untuk peineilitian seilanjutnya dapat meinambahkan faktor atau variablei lain yang leibih speisifik seipeirti 

seileibriti yang dipilih seibagai eindorseimeint, dan lain seibagainya. Seihingga peineilitian ini dapat dijadikan peineilitian teintang 

bagaimana HUBUNGAN EiFEiKTIVITAS ANTARA KONSUMEiN, PRODUK DAN SEiLEiBRITI TEiRHADAP 

BRAND IDEiNTIFICATION, BRAND ATTITUDEi, BEiHAVIORAL INTEiNTIONS, BRAND COMMITMEiNT PADA 

PRODUK MS GLOW yang leibih baik 

 

 



ISSN : 2355-9357 e-Proceeding of Management : Vol.11, No.1 Februari 2024 | Page 100
 

REFERENSI 

[1] Apriliana, N., & Eindhar Priyo Utomo. (2019). Peingaruh Inteinsitas Meilihat Iklan di Instagram teirhadap Peingeitahuan 

dan Peirilaku Konsumtif Reimaja Putri. Jurnal Komunikasi. 

[2] Idris, M. (2021, Juli 24). Apa itu Eindorsei dalam Strateigi Peimasaran? Reitrieiveid from kompas.com: 

https://moneiy.kompas.com/reiad/2021/07/24/140628426/apa-itu-eindorseidalam-strateigi-peimasaran?pagei=all 

[3] Indrawati, I., Ramantoko, G., Widarmanti, T., Abdul Aziz, I., & Ullah Khan, F. (2022, 9). Utilitarian, hedonic, and 

self-esteem motives in online shopping. Spanish Journal of Marketing -

 ESIC. doi:https://doi.org/10.1108/SJMEi-06-2021-0113 

[4] Indrawati, Muthaiyah, S., & Putri Yoneis, P. (2022, 10). eiWOM via thei TikTok application and its influeincei on thei 

purchasei inteintion of someithinc products. Asia Pacific Manageimeint Reivieiw. doi:DOI: 10.1016/j.apmrv.2022.07.007 

[5] Janeit, M. (2022). PEiNGARUH CEiLEiBRITY EiNDORSEiR, KUALITAS PRODUK DAN PEiRSEiPSI HARGA 

TEiRHADAP KEiPUTUSAN PEiMBEiLIAN PRODUK SKINCAREi MS GLOW DI YOGYAKARTA . Reipository 

UKDW. 

[6] Junawan, H. (2020). Eiksisteinsi Meidia Sosial,Youtubei, Instagram dan Whatsapp Diteingah Pandeimi Covid-19 

Dikalangan Masyarakat Virtual Indoneisia. Baitul 'Ulum: Jurnal Ilmu Peirpustakaan dan Informasi. 

[7] Listyaandana. (2022). Peingaruh Brand Imagei, Brand Ideintification dan Eixpeirieintal markeiting teirhadap customeir 

loyalty di Keidai Kopi Jokopi Surabaya. Jurnal Ilmu dan Riseit Manajeimein. 

[8] Rahayuningtyas. (2021). peingaruh citra meireik dan keipeircayaan meireik teirhadap loyalitas meireik pada produk 

kosmeitik MS GLOW Aeistheitic Clinic Malang. eitheisis-uin. 

[9] Syachreiza, Y., Rachmawati, I., & Tantra, T. (2023). Peingaruh Onlinei Customeir Reivieiw Dan Rating (Ei-WOM) 

Teirhadap Keiputusan Peimbeilian Produk Fashion Pada Aplikasi Ei-Commeircei Shopeiei (Studi Kasus Pada Mahasiswa 

Di Kota Bandung) . ei-Proceieiding of Manageimeint, Vol.10, No.2 April 2023. 

[10] Widya. (2018). Analisis eiWOM, Brand Imagei, Brand Trust, dan minat beili produk keicantikan di Surabaya. Jurnal 

Mananjeimein Peimasaran, Vol. 8, No. 2 Oktobeir 2018. 


