
 
 

 BLOGCHAIN  107/112 

ISSN: 2809-7491 
https://ejournal-ibik57.ac.id/index.php/blogchain 

Volume 4, Nomor 2, November (2024) 
Halaman 107 – 112 
DOI: https://doi.org/10.55122/blogchain.v4i2.1408 

PENGARUH CELEBRITY ENDORSER TERHADAP 
EMOTIONAL BRANDING MELALUI BRAND IMAGE 

 
    

PENULIS  1)Afrida Sary Puspita, 2)Aris Fatoni, 3)Eva Listiani 
    

    

ABSTRAK  Celebrity endorser adalah seseorang yang mempunyai popularitas atau terkenal oleh 
publik atas prestasinya selain daripada produk yang didukungnya. Brand merupakan 
sebuah identitas yang dapat mengembangkan sebuah citra yang memuat nilai, 
kepribadian, atau janji sebuah perusahaan sehingga citra merek dapat menjadi 
keunggulan kompetitif utama. Konsumen dipersepsikan lebih berpikir menggunakan 
hati mereka dibandingkan dengan kepala mereka ketika memilih suatu produk 
sehingga sebuah merek dihidupkan konsumen melalui kepribadian perusahaan serta 
komitmen perusahaan untuk meraih konsumen pada tataran emosional. Penelitian 
ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei. Sampel dalam 
penelitian ini adalah masyarakat usia 20 tahun ke atas sebanyak 110 responden dan 
yang mengetahui produk MS Glow. Teknik pengumpulan data menggunakan 
kuesioner. Pengolahan dan analisis data menggunakan Structural Equation Modeling 
(SEM) Partial Least Squares (PLS). Hasil penelitian ini adalah celebrity endorser 
mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap emotional branding melalui variabel 
mediasi brand image. 
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ABSTRACT  A icelebrity iendorser iis  isomeone iwho iis ipopular ior iknown ito ithe ipublic ifor itheir 

iachievements iother ithan ithe iproduct ithey iendorse. iA ibrand iis ian  iidentity ithat ican  

idevelop ian iimage ithat icontains ithe ivalues, ipersonality ior ipromise iof ia icompany iso ithat 

ithe ibrand iimage ican ibecome ia imajor icompetitive iadvantage. iConsumers iare iperceived 

ito ithink imore iwith itheir ihearts ithan itheir iheads iwhen ichoosing ia iproduct iso ithat ia ibrand  

iis ibrought  ito ilife iby iconsumers  ithrough ithe icompany's ipersonality  iand ithe icompany's  

icommitment ito ireaching iconsumers ion  ian  iemotional ilevel.  iThis iresearch iuses ia 

iquantitative iapproach iwith ia isurvey imethod. iThe isample iin  ithis istudy  iwas 110 people  

iaged i20 iyears iand iover iand iwho iwere  ifamiliar iwith iMS iGlow iproducts. iThe idata  

icollection itechnique iuses ia iquestionnaire. iData iprocessing iand ianalysis iuses iStructural  

iEquation iModeling i(SEM) iPartial iLeast iSquares  i(PLS). The results of this study indicate 
that celebrity endorser have a significant influence on emotional branding through the 
mediating variable brand image. 
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PENDAHULUAN 
Saat iini imenjaga ipenampilan ibukan ihanya iterjadi 

ipada ikalangan iwanita isaja, iakan itetapi isaat iini 

ibanyak ijuga iterjadi idi ikalangan ipria. iPada 

ibeberapa itahun ibelakangan iini imuncul ifenomena 

imengenai iperubahan igaya ihidup ikhususnya ipria 

idi iIndonesia iyaitu idalam iperawatan iwajah idan 

ikulit itubuh. iHal itersebut isebelumnya icenderung 

ididominasi ioleh ikalangan iwanita. iAlasan imereka 

imelakukan iperawatan ipada iwajah iadalah ibukan 

ihanya iterletak ipada ikeindahan iatau iestetikanya, 

imelainkan ilebih ikepada isegi ikesehatan idan 

ikebersihan ikulit iyaitu iuntuk imelawan iefek istress 

iyang idisebabkan ioleh ipekerjaan idan imelawan 

ipenuaan idini (Maulidhya et al., 2021) 

Hal iini isecara itidak ilangsung imenuntut 

iperusahaan iskincare iuntuk ibisa imenciptakan 

istrategi ipemasaran iyang ibaik idan itepat iagar 

idapat ibersaing idengan ikompetitornya. iSalah 

isatunya iadalah idalam istrategi ipromosi. iStrategi 

ipromosi iyang idilakukan iperusahaan iyaitu 

imelalui iperiklanan. iDalam imenampilkan iiklan, 

ipemasar iharus ikreatif idan iinovatif iagar idapat 

imenarik iperhatian ikonsumen idan 

imempertahankan ipangsa ipasar. iSalah isatu icara  

iyang idapat idigunakan iagar iaudience imau 

imemperhatikan iatau imemproses ipesan iiklan 

iadalah idengan imenggunakannya iendorser iatau 

imodel iiklan iyang imenarik iyaitu icelebrity. iDalam 

imenampilkan iiklan, ipemasar iharus ikreatif idan 

iinovatif iagar idapat imenarik iperhatian ikonsumen 

idan imempertahankan ipangsa ipasar. iSalah isatu 

icara iyang idapat idigunakan iagar iaudience imau 

imemperhatikan iatau imemproses ipesan iiklan 

iadalah idengan imenggunakannya iendorser iatau 

imodel iiklan iyang imenarik iyaitu icelebrity. 

Celebrity iendorser iadalah iseseorang iyang 

imempunyai ipopularitas iatau iterkenal ioleh ipublic 

iatas iprestasinya iselain idaripada iproduk iyang 

ididukungnya. iMS iGlow iadalah isalah isatu iproduk 

iskincare iyang ididirikan itahun i2013 idengan itotal 

ipenjualan ipada iperiode i1-18 iFebruari i2021 

imencapai iRp i38,5 iMiliar  isehingga ibrand  itersebut 

iberhasil imenempati iposisi ipertama 

idibandingkan i10 iproduk ibrand ilokal ilainnya, 

iseperti iSomethinc, iScarlett, iMS iGlow, iAvoskin, 

iWhitelab, iAzarine, iWardah, iErha, iEmina, idan iBio 

iBeauty iLab. 

Image isuatu imerek idapat imempengaruhi itingkat 

ipembelian ikonsumen. iSemakin ibaik iimage isuatu 

imerek imaka itingkat ipembelian ikonsumen ijuga 

itinggi. iBrand iimage iatau ibrand idescription 

imerupakan ideskripsi itentang iasosiasi idan 

ikeyakinan ikonsumen iterhadap imerek itertentu 

i(Soliha, 2015). 

Brand imerupakan isebuah iidentitas iyang idapat 

imengembangkan isebuah icitra iyang imemuat 

inilai, ikepribadian, iatau ijanji isebuah iperusahaan 

isehingga icitra imerek idapat imenjadi ikeunggulan 

ikompetitif iutama. iKonsumen idipersepsikan 

ilebih iberpikir imenggunakan ihati imereka 

idibandingkan idengan ikepala imereka iketika 

imemilih isuatu iproduk isehingga isebuah imerek 

idihidupkan ikonsumen imelalui ikepribadian 

iperusahaan iserta ikomitmen iperusahaan iuntuk 

imeraih ikonsumen ipada itataran iemosional. iBrand 

ibukan ihanya imerupakan isebuah ilogo, inama, iatau 

iidentitas iyang imelekat ipada isebuah iproduk. 

iMerek iyang ibaik ibiasanya imemiliki ielemen idari 

iemosi ipada istruktur imereka. iPengelolaan icitra 

imerek iyang ibaik imemiliki imanfaat ibagi 

iperusahaan ikarena idapat imenjadi ikeunggulan 

ikompetitif iutama. iSebuah imerek idihidupkan 

iuntuk ikonsumen imelalui ikepribadian 

iperusahaan iserta ikomitmen iperusahaan iuntuk 

imeraih ikonsumen ipada itataran iemosional, imaka 

ikonsumen idipersepsikan ilebih iberpikir 

imenggunakan ihati imereka idibandingkan idengan 

ikepala imereka iketika imemilih isuatu iproduk.  i 

Emotional ibranding imerupakan isuatu ialat iuntuk 

imenciptakan i“dialog ipribadi” idengan ikonsumen. 

iKonsumen iberharap imerek iyang imereka ipilih 

idapat imemahami imereka isecara imendalam idan 

iindividual, idengan ipemahaman iyang iutuh 

imengenai ikebutuhan idan iorientasi ibudaya 

imereka. 

 
Celebrity iEndorser   

 iKonsep ipemasaran imenjelaskan ibahwa ikunci 

iuntuk imencapai itujuan iorganisasi iyang 

iditetapkan iadalah iperusaahn iharus imenjadi 

ilebih iefektif idibandingkan ipara ipesaing idalam 

imenciptakan, imenyerahkan, idan 

imengkomunikasikan inilai ipelanggan ikepada 

itarget imarket. Celebrity idapat idiartikan isebagai 

isuatu ifigur  iyang iberstatus isebagai imusisi, iartis, 

iaktor iatau iatlet iyang idikenal ibanyak imasyarakat 

ikarena italenta iyang idimilikinya. Celebrity 

iendorsement imemiliki iindikator-indikator 

isesuai idengan iteori iyang idikemukakan ioleh 

iPercy idan iRossiter i(Chriswardana & Dewa, 
2018) iyaitu iVisCAP imodel: 
1) Visibility 
2) Credibility 
3) Attraction 
4) Power 
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Brand iImage 
Brand iimage menurut Terence A. Shimp ((Fajar 
Rosalina & Deria Erina Putri, 2022)adalah suatu 
kumpulan asosiasi merek yang didasari oleh 
berbagai ketertarikan yang dikembangkan oleh 
konsumen pada setiap waktu. Dalam iketepatan 

ipemilihan iselebriti isebagai iendorser isangat 

ipenting iuntuk imenyesuaikan ikarakteristik 

iselebriti itersebut idengan imerek iatau iproduk 

iyang iditawarkan, isebab ipenggunaan iselebritis 

idalam iiklan idapat imenimbulkan iefek ipositif 

iterhadap isuatu ibrand, isehingga idapat 

imembentuk isuatu isinergi iyang ikuat iantara 

ikarakter iselebriti iterhadap iproduk iatau ibrand 

iyang idiiklankan. Menurut iKotler&Keller dalam 

(Fahrezi & Sukaesih, 2023) imenyatakan 
indikator icitra imerek idapat idiukur idari: 
1) Kekuatan iasosiasi imerek i(strength iof ibrand 

iassociation) 
2) Kesukaan iasosiasi imerek i(favourability iof 

ibrand iassociation) 
3) Keunikan iasosiasi imerek i(uniqueness iof 

ibrand iassaociation) 
 
Emotional iBranding  
Marc iGobe (Suryani et al., 2021)  imenyatakan 

iemotional ibranding iatau ipenciptaan imerek 

idengan inuansa iemosional imerupakan ikonsep 

ipenciptaan icitra imerek iyang ibertujuan imenjalin 

ihubungan iemosional iyang imendalam iantara 

imerek idan ikonsumen imelalui ipendekatan-
pendekatan iyang ikreatif idan iinovatif. iEmotional 

ibranding imenyediakan isuatu ialat imetodologi  

iuntuk imenghubungkan isuatu iproduk ike 

ikonsumen isecara iemosional idengan icara iyang 

imengagumkan. Skala iemotional ibranding idari 

iGobe (Firmansyah, 2022), iyaitu: 
1) Hubungan i(relationship) 
2) Pengalaman ipancaindera 
3) Imajinasi i(imagination) 
4) Visi i(vision) 

 

METODE iPENELITIAN 
iDesain iriset/penelitian iadalah ikerangka iatau 

iframework iuntuk imengadakan ipenelitian. iDi 

idalamnya iterdapat ipenjelasan isecara iterperinci 

imengenai itipe idesain iriset iyang imemuat 

iprosedur iyang isangat idibutuhkan idalam iupaya 

imemperoleh iinformasi iserta imengolahnya idalam 

irangka imemecahkan imasalah. 

Pada ipenelitian iini, ipendekatan iyang idigunakan 

iadalah ipendekatan ikuantitatif idengan ipenelitian 

isurvey. Penyajian data terkait dengan angka dan 
analisa statistik ( Suryani et al., 2021) Metode 

isurvei iadalah imetode ipenelitian iyang 

imenggunakan ikuesioner isebagai iinstrumen 

iutama iuntuk imengumpulkan idata, imenurut . 

Variabel idalam ipenelitian iini iterdiri idari ivariabel 

iCelebrity iEndorser isebagai ivariabel ilaten ieksogen 

i(X), isementara iBrand iImage isebagai ivariabel 

imediasi i(M), idan iEmotional iBranding isebagai 

ivariabel ilaten iendogen i(Y). 

Populasi idalam ipenelitian iini iadalah imasyarakat 

iyang imengetahui iproduk iMS iGlow. iSampel idari 

ipenelitian iini iadalah imasyarakat iyang ipernah 

imenggunakan iMS iGlow. iMengenai iukuran 

ipengambilan isampel, imenurut ((Mariansyah & 
Syarif, 2020)) ipengambilan isampel idengan 

imenggunakan iconvenience isampling iadalah 

iproses ipengambilan isampel iyang ibertujuan 

iuntuk imemudahkan ipeneliti idalam imengambil 

isampel. iPenentuan ijumlah isampel iditentukan 

idengan imenggunakan irumus iHair iet ial., 2018 
((Sofyani, 2023) idimana isampel idapat idihitung 

iberdasarkan ijumlah iindikator idikali i5 isampai i10. 

iBerdasarkan irumus itersebut, imaka isampel iyang 

idiperoleh iadalah i110 iresponden. 

Metode ipengumpulan idata imelalui ikuesioner. 

iSkala iyang idigunakan idalam ipenelitian iini iadalah 

iskala iinterval idengan imodel iSemantik 

iDiferensial imulai idari ibobot inilai i1 isampai 

idengan i7 idengan iketentuan idari i“Sangat iTidak 

iSetuju” isampai idengan i“Sangat iSetuju”. 

 

HASIL iDAN iPEMBAHASAN 
Pada ibagian iini idipaparkan imengenai ihasil 

ipenelitian iyang imeliputi iprofil iresponden, iuji 

ivaliditas idan ireliabilitas i(outer imodel), iuji 

istruktural i(inner imodel) idan ipengujian ihipotesis. 

Karakteristik iresponden idalam ipenelitian iini 

iberdasarkan ijenis ikelamin, iusia, ipendidikan 

iterakhir, ipekerjaan, idan ipengeluaran iperbulan. 

iProfil iresponden iyang iberpartisipasi idalam 

ipenelitian iini imenurut ijenis ikelamin 

imemberikan iinformasi ibahwa iresponden ipaling 

ibanyak iberjenis ikelamin iperempuan, imenurut 

iusia ipaling ibanyak iberusia i20-24 itahun, imenurut 

ipendidikan iterakhir ipaling ibanyak 

iberpendidikan iSMA/sederajat, imenurut 

ipekerjaan ipaling ibanyak imemiliki ipekerjaan 

ipelajar/mahasiswa, idan imenurut ipengeluaran 

iperbulan ipaling ibanyak ipengeluaran iperbulan 

iRp i1.000.001-Rp i5.000.000. 

Analisa iouter imodel idalam ipenelitian iini idibagi 

imenjadi idua itahap. iPertama, ianalisa iouter  imodel 

idalam ipenelitian imengukur ivaliditas idan 

ireliabilitas ikonstruk. iValidity imeliputi iLoading 

iFactor idan iAverage iVariance iExtracted idan 
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iDiscriminant iValidity imeliputi iFornell iLarcker 

idan iCross iloading, isedangkan ipengujian 

ireliabilitas idengan imelihat inilai idari iComposite 

iReliability idan iCronbach’s iAlpha. iKedua, 

imengukur ikolinearitas imasing-masing iantar 

ivariabel. 

Kriteria ipertama iyang idinilai iuntuk imodel 

ipengukuran ikonstruk ireflektif iadalah ireliabilitas 

iindikator idan ireliabilitas ikonsistensi iinternal. 

iPada iiterasi ikeempat, iindikator idengan iitem 

iloading iyang imelebihi inilai ithreshold iyang 

idisarankan i0,7 iseperti iterlihat ipada itabel i1. 

Tabel i1. iValiditas iKonvergen 
KODE LOADING EVALUASI 

BI1 0,859 Valid 
BI2 0,909 Valid 
BI3 0,947 Valid 
BI4 0,908 Valid 
CE1 0,820 Valid 
CE2 0,847 Valid 
CE3 0,841 Valid 
CE4 0,775 Valid 
CE5 0,870 Valid 
CE6 0,898 Valid 
CE7 0,850 Valid 
EB1 0,867 Valid 
EB2 0,852 Valid 
EB3 0,872 Valid 
EB4 0,879 Valid 

 
Setelah iuji ivaliditas iconvergent isemua iindikator 

idinyatakan ivalid, ilangkah iselanjutnya iadalah 

imenguji ivariabel imelalui ivaliditas idiskriminan 

idengan imelihat inilai iFornell-Larcker, iyaitu 

imembandingkan inilai ikorelasi iantar ivariabel iitu 

isendiri idengan ikorelasi iantar ivariabel ilain. iNilai 

iFornell-Larcker idapat idilihat ipada iTabel i2. 

Tabel i2 iFornell-Larcker 

Variabel 
Brand 
iImage 

(BI) 

Celebrity 
iEndorser 

(CE) 

Emotional 
iBranding 

(EB) 

Brand 
iImage 

0,907   

Celebrity 
Endorser 

0,808 0,844  

Emotional 
Branding 

0,868 0,785 0,899 

 
Kemudian iperhitungan inilai icronbach's ialpha, 

ireliabilitas ikomposit idan iAverage iVariance 

iExtracted i(AVE) iseperti iterlihat ipada iTabel i3, 

isemua iitem iloading itelah imelebihi inilai ithreshold 

iyang idisarankan i0,7 idan inilai icronbach's ialpha 

iadalah i0,860 imenunjukkan itingkat ireliabilitas 

ikonsistensi iinternal iyang imemuaskan. iSelain iitu, 

ireliabilitas ikomposit ijuga ilebih itinggi idari 

ithreshold i i0,7 iseperti iyang idisarankan i(Hair iet ial., 

i2017). iKriteria ikedua imenilai ivaliditas 

iconvergent imenggunakan iAverage iVariance 

iExtracted i(AVE). iSeperti iterlihat idi iTabel i5.3 

isemua ikonstruk ijuga imemiliki inilai iAVE  iyang 

ilebih itinggi idaripada ithreshold iyaitu i0,5. 

Variabel 
Cronbach's 

alpha 
Composite 
reliability 

Average 
Variance 
extracted 

(AVE) 

Brand iImage 0,927 0,949 0,822 

Celebrity 
Endorser 

0,932 0,945 0,712 

Emotional 
Branding 

0,891 0,924 0,753 

Tabel i3. iReliabilitas  iInternal  iKonsistensi idan 

iReliabilitas iIndikator 

Selanjutnya iTabel i4 imerangkum ihasil ipengujian 

icross-loading idengan imelihat iperbedaan 

i(diskriminan), iantara inilai-nilai iloading idari 

iindikator iyang imerefleksikan isuatu ikontrak 

idengan inilai-nilai iloading iindikator itersebut 

iterhadap ikonstruk ilainnya. iSuatu iindikator 

idikatakan ivalid, iapabila inilai iloading-nya 

iterhadap ikonstruk iyang idirefleksikannya ilebih 

ibesar idibandingkan idengan inilai iloading 

iindikator itersebut ipada ikonstruk ilain, iyang 

idisebut icross-loading. 

Tabel i4. i iValiditas iDiskriminan, iCross-loading 
 BI CE EB 
BI1 0,859 0,806 0,767 
BI2 0,909 0,741 0,858 
BI3 0,947 0,727 0,821 
BI4 0,908 0,647 0,809 
CE1 0,581 0,820 0,555 
CE2 0,595 0,847 0,644 
CE3 0,648 0,841 0,577 
CE4 0,727 0,775 0,707 
CE5 0,612 0,870 0,591 
CE6 0,754 0,898 0,739 
CE7 0,792 0,850 0,762 
EB1 0,827 0,734 0,867 
EB2 0,785 0,592 0,852 
EB3 0,749 0,695 0,872 
EB4 0,754 0,700 0,879 
 

Untuk imengevaluasi ipengukuran iformatif iyaitu 

idengan imenilai imultikolinieritas  idiantara iitem  

iformatif idengan imelihat iVariance iInflation iFactor 

i(VIF). iApabila  inilai iVIF ilebih idari i0,1 idan ikurang 

idari i10, imaka imodel iterbebas idari 

imultikolinearitas. 
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Tabel i5. iNilai iVIF 

Variabel BI CE EB 
BI   2,881 
CE 1,000  2,881 
EB    

 

Suatu ikoefisien isignifikan iatau itidak, itergantung 

ipada istandar ierror iyang idiperoleh idengan icara  

ibootstrapping. iStandar ierror ibootstrap 

imemungkinkan ipenghitungan inilai it istatistik idan 

inilai ip iuntuk isemua ikoefisien ijalur istruktural. 

Ketika inilai it istatistik ilebih ibesar idari inilai ikritis, 

imaka idisimpulkan ibahwa ikoefisien isignifikan. 

iNilai ikritis iyang idigunakan ipada isignifikansi i= i5%. 

Tabel i6. iHasil iUji iHipotesis 
Total 

Indirect 
effects 

Original 
sample 

(O) 

Sample 
mean 
(M) 

Standard 
deviation 
(STDEV) 

T statistics 
(|O/STDEV|) 

P 
values 

CE -> EB 0,282 0,276 0,104 2,722 0,007 

 

Total 
effects 

Original 
sample 

(O) 

Sample 
mean 
(M) 

Standard 
deviation 
(STDEV) 

T statistics 
(|O/STDEV|) 

P 
values 

BI -> EB 0,516 0,487 0,139 3,708 0,000 
CE -> BI 0,547 0,560 0,105 5,218 0,000 
CE -> EB 0,471 0,495 0,132 3,580 0,000 

 
Specific 
Indirect 
effects 

Original 
sample 

(O) 

Sample 
mean 

(M) 

Standard 
deviation 
(STDEV) 

T statistics 
(|O/STDEV|) 

P 
values 

CE-> BI -> EB 0,282 0,276 0,104 2,722 0,007 

 
Rumusan ihipotesis iyang idiusulkan idalam 

ipenelitian iadalah isebagai iberikut: i 

Hipotesis i1: 
H0: i Tidak iada ipengaruh iantara icelebrity 

iendorser iterhadap iemotional ibranding 
H1: iAda ipengaruh iantara icelebrity iendorser 

iterhadap iemotional ibranding i 

Hipotesis i2: 
H0: i Tidak iada ipengaruh iantara icelebrity  

iendorser iterhadap iemotional ibranding 

imelalui ivariabel imediasi ibrand iimage 
H1: iAda ipengaruh iantara icelebrity iendorser 

iterhadap iemotional ibranding imelalui  

ivariabel imediasi ibrand iimage 

Hipotesis i3: 
H0: iTidak iAda ipengaruh iantara ibrand iimage 

iterhadap iemotional ibranding 
H1: i Ada ipengaruh iantara ibrand iimage iterhadap 

iemotional ibranding 
 
Pengujian iHipotesis i1 
Pada ipengujian ipengaruh icelebrity iendorser 

iterhadap iemotional ibranding, it istatistik i(3,580) i> 

it ikritis i(1,65), idan ip ivalues i(0,000) i< i i0,05 

isehingga ihipotesis inull iditolak. iArtinya icelebrity 

iendorser imemberikan ipengaruh ipositif iyang 

isignifikan iterhadap iemotional ibranding. iNilai 

ikoefisien ijalur i(orginal isample) isebesar i0,471, 

iartinya ibahwa icelebrity iendorser imemberikan 

ipengaruh iterhadap iemotional ibranding isebesar 

i47%. 

 
Pengujian iHipotesis i2 
Pada ipengujian ipengaruh icelebrity iendorser 

iterhadap iemotional ibranding imelalui ivariabel 

imediasi ibrand iimage, it istatistik i(2,722)  i> it ikritis 

i(1,65), idan ip ivalues i(0,007) i< i i0,05 isehingga 

ihipotesis inull iditolak. iArtinya icelebrity iendorser 

imemberikan ipengaruh ipositif iyang isignifikan 

iterhadap iemotional ibranding imelalui ivariabel 

imediasi ibrand iimage. iNilai ikoefisien ijalur 

i(orginal isample) isebesar i0,282, iartinya ibahwa 

icelebrity iendorser imemberikan ipengaruh 

iterhadap iemotional ibranding imelalui ivariabel 

imediasi ibrand iimage isebesar i28%. 

 
Pengujian iHipotesis i3 
Pada ipengujian ipengaruh ibrand iimage iterhadap 

iemotional ibranding, it istatistik i(3,708) i> it ikritis 

i(1,65), idan ip ivalues i(0,000) i< i i0,05 isehingga 

ihipotesis inull iditolak. iArtinya ibrand iimage 

imemberikan ipengaruh ipositif iyang isignifikan 

iterhadap iemotional ibranding. iNilai ikoefisien 

ijalur i(orginal isample) isebesar i0,516, iartinya 

ibahwa icelebrity iendorser imemberikan ipengaruh 

iterhadap iemotional ibranding isebesar i52%. 

 
Koefisien iDeterminan iatau iR-square i(R2) 
Tahap ikedua iadalah imengevaluasi iR-square i(R2), 

iyaitu imenilai ikontribusi iyang idiberikan  ioleh 

icelebrity iendorser iterhadap iemotional ibranding, 

ibrand iimage iterhadap iemotional ibranding. 

iKontribusi inilai iR2
 iyang idiberikan ioleh icelebrity 

iendorser iterhadap iemotional ibranding isebesar 

i0,753, iartinya icelebrity iendorser imemberikan 

ikontribusi iyang ikuat idalam imenjelaskan ivariabel 

iminat ipembelian iyaitu isebesar i75,3%. iKontribusi  

inilai iR2
 iyang idiberikan ioleh ibrand iimage 

iterhadap iemotional ibranding isebesar i0,516, 

iartinya ibrand iimage imemberikan ikontribusi  

iyang ikuat idalam imenjelaskan ivariabel iemotional 

ibranding iyaitu isebesar i51,6%. 

 

KESIMPULAN 
Kesimpulan idalam ipenelitian iini iadalah: iCelebrity 

iendorser isecara ilangsung iberpengaruh ipositif 

iyang isignifikan iterhadap iemotional ibranding 

iproduk iMS iGlow, iCelebrity iendorser iberpengaruh 
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ipositif iyang isignifikan iterhadap iemotional 

ibranding imelalui ivariabel imediasi ibrand iimage 

iproduk iMS iGlow, idan iBrand iimage  iberpengaruh 

ipositif iyang isignifikan iterhadap iemotional 

ibranding iproduk iMS iGlow. 

Adapun isaran iyang idiberkan ipeneliti  isebagai 

iberikut: iCelebrity iendorser isecara ilangsung 

iberpengaruh ipositif iyang isignifikan iterhadap 

iemotional ibranding ipada iproduk iMS iGlow. iSaran 

iagar iperusahaan iMS iGlow itetap imemperhatikan 

idalam ipemilihan icelebrity iendorser isehingga 

isemakin ibanyak ikonsumen iyang imenggunakan 

iproduk iMS iGlow. iCelebrity  iendorser iberpengaruh 

ipositif iyang isignifikan iterhadap iemotional 

ibranding imelalui ivariabel imediasi ibrand iimage 

ipada iproduk iMS iGlow, isaran iuntuk iperusahaan 

iMS iGlow itetap imemperhatikan ipemilihan 

icelebrity iendorser isehingga  imampu ibersaing 

idengan ikompetitornya imelalui ibrand iimage 

iperusahaan, idan iBrand iimage iberpengaruh 

ipositif iyang isignifikan iterhadap iemotional 

ibranding ipada iproduk iMS iGlow. iSaran iuntuk 

iperusahaan iMS iGlow iagar itetap imemperhatikan 

ibrand iimage iperusahaan isehingga ipangsa ipasar 

imakin imeluas 
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