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This study aims to determine the effect of celebrity endorsers and prices on purchase
intention of Ms Glow skincare products through brand image at HKBP Nommensen
University Medan, either partially or simultaneously. The type of research used is a
quantitative approach, with a sample of 115 respondents. The type of data used is
primary data. Data collection techniques using a questionnaire. The results of the C.R
(Critical Ratio) and P. Value estimates explain that each variable has a significant effect
if the probability value has three stars or above > 0.05, while it is not significant if it
does not have three stars or less than <0.05. The results of the study show that
Celebrity Endorser has a positive and significant effect on Purchase Intention, this is
indicated by the t valuecount (2,605) > ttable (1.967) and a significant value of 0.009
<0.05. Celebrity Endorser has a positive and significant effect on Brand Image, this is
indicated by the t valuecount (2,725) > ttable (1.967) and a significant value of 0.004
<0.05. Brand Image has a positive and significant effect on Purchase Intention, this is
indicated by the value of tcount (2,678) > ttable (1.967) and a significant value of 0.007
<0.05. Price has no positive and significant effect on Purchase Intention, this is
indicated by the t valuecount (1,495) < ttable (1.967) and a significant value of 0.135 >
0.05. Celebrity endorsers have a significant effect on purchase intention through brand
image witha significance value of 0.010 <0.05.
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Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui Pengaruh Celebrity Endorser dan Harga
terhadap Minat Beli Produk Skincare Ms Glow melalui Brand Image di Universitas
HKBP Nommensen Medan baik secara parsial maupun simultan. Jenis penelitian yang
digunakan adalah dengan pendekatan kuantitatif, dengan jumlah sampel 115
responden. Jenis data yang digunakan yaitu data primer. Teknik pengumpulan data
dengan menggunakan kuesioner. Hasil dari estimasi C.R (Critical Ratio) dan P. Value
menjelaskan bahwa setiap variabel berpengaruh signifikan jika nilai probabilitas
memiliki bintang tiga atau diatas > 0,05 sedangkan tidak signifikan jika tidak memiliki
bintang tiga atau kurang dari <0,05. Hasil penelitian menunjukkan bahwa Celebrity
Endorser berpengaruh positif dan signifikan terhadap Minat Beli, hal ini ditunjukkan
dengan nilai thitung (2,605) > ttabel (1,967) dan nilai signifikan sebesar 0,009 < 0,05.

Celebrity Endorser berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Image, hal ini
ditunjukkan dengan nilai thitung (2,725) > ttabel (1,967) dan nilai signifikan sebesar
0,004 < 0,05. Brand Image berpengaruh positif dan signifikan terhadap Minat beli, hal
ini ditunjukkan dengan nilai thitung (2,678) > ttabel (1,967) dan nilai signifikan
sebesar 0,007 < 0,05. Harga tidak berpengaruh positif dan signifikan terhadap Minat
Beli, hal ini ditunjukkan dengan nilai thitung (1,495) < ttabel (1,967) dan nilai
signifikan sebesar 0,135 > 0,05. Celebrity Endorser berpengaruh signifikan terhadap
Minat beli melalui Brand Image dengan nilai signifikasi sebesar 0,010 < 0,05.

I. PENDAHULUAN

Pada era kecanggihan dan kemajuan teknologi
sekarang, perusahaan dituntut agar dapat
bersaing lebih kompeten supaya eksistensi dan
perkembangan perusahaan tidak tertinggal dari
perusahaan kompetitornya. Setiap perusahaan
harus berpikiran positif dan maju serta harus
memilki inisiatif-inisiatif untuk melakukan
perbaikan dan melakukan pengembangan pada

perusahaan. sehingga perusahaan tersebut secara
simultan akan mengalami perkembangan
menjadi perusahaan yang progresif serta unggul
dijajaran para pesaingnya.

Untuk menjadi salah satu perusahaan yang
berkembang serta sukses, perusahaan harus
dikenal oleh seluruh lapisan masyarakat. Namun
tidak hanya sekedar dikenal oleh kalangan
masyarakat, tetapi juga masyarakat harus dapat
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memberikan pendapat atau feed back yang
positif terhadap perusahaan tersebut demi
eksistensi sebuah perusahaan agar tetap bertahan
ditengah persaingan yang semakin ketat saat ini.
Salah satu fungsi perusahaan yang ber-kembang
dan dapat dipakai sebagai ujung tombak
keberhasilan pencapaian laba adalah fungsi
pemasaran. Saat ini perusahaan harus berpikir
lebih  maju dengan melakukan strategi
pemasaran yang semakin modern melalui suatu
iklan dengan memanfaatkan perkembangan
teknologi dan internet. Iklan berfungsi untuk
menginformasikan pesan kepada khalayak dan
mempengaruhinya untuk melakukan tindakan
tertentu.

Penggunaan selebriti dalam suatu iklan sering
dilakukan untuk mendukung penjualan produk.
Terutama pada produk perawatan kulit (skin
care) Ms Glow. Masalah kulit wajah umumnya
merupakan masalah yang paling sering dialami
oleh wanita maupun pria. Saat ini, baik remaja
maupun orang tua mulai memperhatikan
kesehatan kulit. Secara khusus, mulai mem-
perhatikan area wajah yang memberikan daya
tarik visual kepada orang lain. Individu yang
menjalani perawatan Kkecantikan memiliki
keyakinan tersendiri tentang kulit bersih, yang
dapat meningkatkan rasa percaya diri, dan
mendatangkan kepuasan. Penggunaan produk
perawatan kulit Ms Glow bukan lagi sekedar
pemenuhan keinginan (wants), melainkan
kebutuhan (needs). Ms Glow sendirimerupakan
brand kecantikan dan perawatan kulit lokal
ternama. Selain itu, MsGlow sudah bersertifikasi
BPOM dan Halal, dan pastinya sangat aman
untukdigunakan. Ms Glow sendiri juga memiliki
berbagai macam jenis perawatan danfungsi yang
berbeda seperti memperbaiki warna kulit wajah,
mencegah penuaan dini, mencerahkan kulit
berjerawat, kulit kering dan hasil akhir yang
cerah.

Tabel 1. Top Brand Skincare Lokal Terlaris di E-

Commerce
Merek Nilai (Miliar)

Ms Glow Rp 38,5

Scarlet Rp 17.7

Somethinc Rp 8.1

Avoskin Rp 5.9

Wardah Rp 5.3
Sumber: Compas.co.id Periode 2021 di Shopee
& Tokopedia

Namun, pada 2021 brand produk perawatan
kulit (skincare) Ms Glow mampu mengubah posisi
Wardah. Skin care Ms Glow menjadi nomor satu
dengan rekor penjualan Rp 38,5 miliar

dibandingkan produk Wardah yang hanya
mencatat penjualan sebesar Rp 5.9 miliar.
Diketahui, pada Agustus 2020 lalu, Ms. Glow
menunjuk dua selebriti Indonesia, Nagita Slavina
dan Rafi Ahmad, sebagai brand ambassador. hal
tersebut yang kemungkinan menyebabkan
tingginya Volume penjualan di tahun 2021, yang
menjadikan skin care MS Glowsebagai produk
terlaris saat itu, melampaui Wardah.

Untuk meningkatkan minat beli (Buying
Interest), perusahaan MS Glow harus dapat
mengkomunikasikan produknya dengan tepat
sasaran dan menyampaikan informasi produk-
nya dengan benar kepada konsumen, sehingga
konsumen memberikan evaluasi dan respon yang
positif terhadap produk yang ditawarkan, yang
tentunya akan meningkatkan minat beli
konsumen terhadap produk yang diiklankan.
Supaya tetap dapat bersaing dan mempertahan-
kan eksistensi produknya.

Strategi yang  digunakan  perusahaan
penghasil produk perawatan kulit Ms Glow saat
ini dalam upaya meningkatkan minat beli (buying
interest) ialah menggunakan jasa celebrity
endorser. Celebrity endorser adalah seorang aktor
atau artis, entertainer atau atlet yang dikenal
atau diketahui umum atas keberhasilannya di
bidang masing-masing untuk mendukung sebuah
produk yang di iklankan di media-media, mulai
dari media cetak, media sosial, maupun media
televisi (Shimp, 2014). Tujuan utama pemilik
brand memakai jasa atau menjadikan selebriti
menjadi brand ambassador ialah agar brand
tersebut lebih dikenal masyarakat atau calon
konsumennya. Menggunakan popularitas sang
selebriti untuk meningkatkan awareness pada
brand.MS Glow menunjukan eksistensinya di
persaingan pasar dengan menyampaikan
komunikasi persuasif yaitu melakukan promosi
dengan meng- endorse selebriti atau yang lebih
dikenal dengan celebrity endorser Nagita Slavina,
Keanu Angelo, Raffi Ahmad, Luna Maya, Tiara
Andini dan masih banyak lagi. Pemakaian
celebrity endorser harus melalui beberapa
pertimbangan, di antaranya daya tarik, keper-
cayaan, dan keahlian. Dengan menggunakan jasa
celebrity endorser akan mendongkrak popularitas
sang selebriti lalu membuat brand dan calon
pelanggan menjadi lebih memiliki hubungan
emosional karena si brand ambassador memiliki
pengaruh besar kepada para fansnya dan public
(masyarakat luas).

Di samping celebrity endorser, presepsi harga
merupakan faktor terpenting dalam memenang-
kan persaingan. Perusahaan perlu memberi
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perhatian yang besar dalam penetapan harga
karena dalam menjual produknya juga mem-
perhatikan harga dengan kualitas produknya.
produk yang dijual harus memiliki mutu kualitas
yang setara dengan harga yang diberikan. Jika
produk yang dihasilkan memiliki harga yang
terjangkau dengan mutu kualitas yang baik
dibandingkan dengan produk competitor tentu
para konsumen akan memilih produk tersebut,
begitupun sebaliknya. kualitas produk yang baik
membawa dampak yang baik bagi perusahaan.
Hal ini menjadi pemicu perusahaan dibidang
perawatan kulit khususnya Ms Glow untuk selalu
berinovasi dan meningkatkan kualitas produk
dan layanan sesuai permintaan pasar yang di
inginkan. Brand image juga dapat menyampaikan
kemudahan serta mengindikasikan sebuah
tingkat kualitas asal sebuah produk sebagai
akibatnya pelanggan yang puas bisa melakukan
pembelian ulang (Keller dan Kotler, 2009).

Pada penelitian ini, peneliti memilih
mahasiswa Universitas HKBP Nommensen
Medan sebagai subyek penelitiannya karena
berdasarkan riset dalam paparan Indonesia’s
hottest insight mengatakan bahwa pada tahap
usia dewasa muda (20-24 tahun) seseorang suka
bereksperimen dengan kosmetik. Dan yang
termasuk dalam kriteria umur 20-24 tahun rata-
rata adalah kalangan mahasiswa. Dimana pada
rentang usia tersebut erat kaitannya pada
pemakaian kosmetik dan suka bereksperimen
atau mencoba-coba beragam produk kecantikan.
Keinginan mencoba-coba ini bentuk kelabilan
karena adanya pengaruh seperti strategi
pemasaran yang dilakukan perusahaan ataupun
pengaruh karena adanya sikap dari orang lain.

II. METODE PENELITIAN

Jenis penelitian yang digunakan dalam
penelitian ini adalah penelitian kuantitatif.
Lokasi penelitian ada di Universitas HKBP
Nommensen Medan yang berada dijalan Sutomo
No. 4A Kecamatan Medan Timur, kota Medan.
Peneliti mengambil lokasi penelitian tersebut
karena mayoritas mahasiswa di Universitas HKBP
Nommensen Medan merupakan generasi Z dan
milenial. Yang range umur pada generasi Z yaitu
8-23 tahun sedangkan pada milenial range umur
nya saat ini yaitu 24-39 tahun. Kisaran umur gen
Z dan milenial merupakan usia produktif yang
masih sangat membutuhkan skincare atau
perawatan kulit untuk mencegah semua masalah
kulit yang biasanya dialami oleh gen Z dan
milenial.

Populasi dapat dikatakan “kumpulan” banyak
sampel penelitian, sehingga didalam penelitian
sangat diperlukan penentuan sampel tersebut
sebagai cara untuk “memudahkan” dalam mem-
baca fenomena atau realitas yang ada. (Siagian
Nalom, 2021:53), Populasi dari penelitian ini
adalah seluruh mahasiswa Universitas HKBP
Nommensen Medan. Jumlah populasi dalam
penelitian ini belum diketahui. Sedangkan
sampel adalah refleksi langsung dari populasi, di
mana potret realitas yang akan di data berada
sepenuhnya dalam sampel tersebut (Siagian
Nalom, 2021:54). Analisis Structural Equation
Modelling (SEM) secara full model setelah
dilakukan analisis tahap tingkat undimensiona-
litas dari indikator-indikator pembentuk variabel
laten atau konstruk eksogen maupun endogen
yang diuji dengan confirmatory factor analisis.
Analisis hasil pengolahan data pada full model
SEM dilakukan dengan melakukan uji kesesuaian
dan uji statistik.

III. HASIL DAN PEMBAHASAN
A. Analisis Model Struktural
Analisis full model SEM dilakukan setelah
analisis validitas dan reliabilitasdari indikator-
indikator pembentuk variabel laten. Berikut
adalah gambar full model SEM dengan seluruh
data yang telah valid

0
I T
A )
Nl

Gambar .1 Full Model SEM Setelah Uji
Validitas

B. Evaluasi Asumsi SEM

Dalam penelitian ini dilakukan evaluasi
terhadap kecukupan sampel yang digunakan
dalam analisis data untuk evaluasi asumsi
SEM, uji dilakukan untukkemungkinan adanya
outliers pada data, pengujian normalitas data
dan pengujian adanya multikolinearits pada
indikator yang digunakan.
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C. Evaluasi Kecukupan Sampel

Evaluasi kecukupan sampel minimal dalam
analisis SEM dengan menggunakan metode
estimasi maximum likelihood (ML) yaitu 100
sampai dengan 200, dimana kuesioner yang
didistribusikan sebanyak 115 kuesioner yang
kembali dan dapat diolah. Hal ini menun-
jukkan bahwa jumlah sampel yang digunakan
dalam penelitian ini telah memenuhi
kecukupan jumlah sampel analisis SEM.

. Uji Kecocokan Model SEM

Untuk mengetahui apakah model yang
dibuat didasarkan pada data observasi sesuai
dengan model teori atau tidak digunakan uji
kecocokan model. Setelah dilakukan pengujian
normalitas dan pemilihan metode estimasi
untuk model penelitian, maka selanjutnya
yang dilakukan yaitu menguji kecocokan
modeldengan mencocokkan beberapa kriteria
Goodness of fit model yang terdiri dari chi-
square, probabilitas, cmin/df, GFI, RMSEA,
AGFI, CFI, TLI, PNFI dan PGFI. Dariestimasi
model struktural tersebut diperoleh hasil uji
kecocokan model pada penelitian setelah
dilakukan seleksi yang ditunjukkan pada tabel
di bawah ini:

Tabel 2. Hasil Uji Goodness of Fit

Goodness of Fit Index Cut ofValue Model Evaluasi
Penelitian  Model

Chi- sguare (df=115) «139.921  94.077 Fit
Significant probability = (0.05 0.212 Fit
CMIN/DF = 2,00 1.120 Fit
GFI = 0,90 0.912 Fit
RMSEA 0.05-0.08 0.032 Tidak fit
AGFI = 0,90 0.874 Tidak fit
CFI = 0,90 0.977 Fit
TLI = 0,90 0.972 Fit
NFI = 0.90 0.830 Tidak fit
PNFI 0.50-0.90 0.664 Fit
PGF1 = 0.90 0.638 Tidak fit

Sumber: data diolah penulis (2023)

. Pengujian Hipotesis

Analisis selanjutnya dilakukan pengujian
hipotesis dimana telah diperoleh kesimpulan
bahwa model penelitian telah dibangun sudah
baik. Tahap analisis SEM selanjutnya adalah
melakukan estimasi model struktural atau uji
hipotesis. Dalam penelitian ini teknis estimasi
model persamaan structural dilakukan
dengan menggunakan maximum likehood
estimation (ML). pengaruh variabel eksogen
terhadap endogen berdasarkan model
penelitian yangdibangun dapat dilihat dari
hasil estimasi struktural model. Berikut hasil
estimasi struktural model:

. Uji Hipotesis

Tabel 3. Pengujian Hipotesis Pengaruh

Langsung
Estimate SE. CR. P Label
Bl = CE 518,190 2,725 ,006 par 12
Bl = H 323 152 2,123 034 par_ 13
MB < CE 446 171 2605 009 par 14
MB < H 202 135 1495 135 par_15
MB < EI 349 130 2678 007 par 16

Sumber: data olah penulis (2023)

Dari tabel 4.2 dari hasil estimasi model
nilai P dibandingkan dengan nilai kritis 0,05.
Dan nilai C.R dari hasil estimasi model akan
dibandingkan dengan nilai kritis 1,96. Suatu
variabel eksogen dapat dinyatakan
berpengaruh terhadap variabel endogen jika
memiliki nilai P di bawah 0,05 dan hipotesis
penelitian diterima, sedangkan jika nilai P di
atas 0,05 maka pengaruh variabel eksogen
terhadap endogen dinyatakan tidak berpenga-
ruh dan hipotesis ditolak. Perbandingan kritis
menggunakan nilai C.R yang melebihi 1,96
dinyatakan dengan variabel eksogen berpe-
ngaruh signifikan terhadap variabel endogen
dan hipotesis dinyatakan diterima, sedangkan
pengaruh variabel eksogen terhadap endogen
tidak signifikan dan hipotesis ditolak jika
memperoleh nilai C.R di bawah1,967.

. Uji Hipotesis Pengaruh Celebrity Endorser

Terhadap Minat Beli (H1)

Berdasarkan model penelitian yang telah
dikembangkan pada tabel 4.9 diperoleh nilai
parameter estimate 0,446; nilai standart eror
0,171 Hasil uji hubungan Celebrity Endorser
terhadap Minat Beli menunjukkan nilai
probabilitas (P)= 0,009 dan nilai C.R sebesar
2,605. Berdasarkan hasil tersebut maka
hipotesis pertama diterima, sehingga dapat
diartikan bahwa terdapat pengaruh yang
positif dan signifikan antara Celebrity
Endorser terhadap Minat Beli.

Celebrity Endorser
Berpengaruh Terhadap Brand Image (H2)

Berdasarkan model penelitian yang telah
dikembangkan pada tabel 4.9 diperoleh nilai
parameter estimate 0,518; nilai standart eror
0,190 Hasil uji hubungan Celebrity Endorser
terhadap Brand Image menunjukkan nilai
probabilitas (P)= 0,004 dan nilai C.R sebesar
2,725. Berdasarkan hasil tersebut maka
hipotesis kedua diterima, sehingga dapat
diartikan bahwa terdapat pengaruh yang
positif dan signifikan antara Celebrity
Endorser terhadap Brand Image.
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H. Uji Hipotesis Brand Image Berpengaruh

Terhadap Minat Beli (H3)

Berdasarkan model penelitian yang telah
dikembangkan pada tabel 4.9 diperoleh nilai
parameter estimate 0,349; nilai standart eror
0,130. Hasil wuji hubungan Brand Image
terhadap Minat Beli menunjukan nilai
probabilitas (P) 0,007 dan nilai C.R sebesar
2,678. Berdasarkan hasil tersebut maka
hipotesis ketiga diterima, Sehingga dapat
diartikan bahwa terdapat hubungan yang
positif dan signifikan antara pengaruh Brand
Image terhadap Minat Beli.

. Uji Hipotesis Harga
Terhadap Minat Beli (H4)

Berdasarkan model penelitian yang telah
dikembangkan pada tabel 4.9 diperoleh nilai
parameter estimate 0,202; nilai standart eror
0,135. Hasil uji hubungan Harga terhadap
Minat Beli menunjukan nilai probabilitas (P)
0,135 dan nilai CR sebesar 1,495.
Berdasarkan hasil tersebut maka hipotesis
keempat ditolak, Sehingga dapat diartikan
bahwa tidak terdapat hubungan yang positif
dan signifikan antara pengaruh Harga
terhadap Minat Beli.

Berpengaruh

. Uji

Hipotesis Celebrity Endorser
Berpengaruh Terhadap Minat Beli melalui
Brand Image (Hs)

Berdasarkan model penelitian yang telah
dikembangkan pada tabel 4.10 diperoleh nilai
parameter estimate 0,140. Hasil uji hubungan
Celebrity Endorser terhadap Minat Beli
menunjukan Brand [Image (P) 0,010.
Berdasarkan hasil tersebut maka hipotesis ke
lima diterima, Sehingga dapat diartikan
bahwa Brand Image mampu memediasi
pengaruh Celebrity Endorser terhadap Minat
Beli.

. Uji Hipotesis Harga Berpengaruh Terhadap
Brand Image (Heo)

Berdasarkan model penelitian yang telah
dikembangkan pada tabel 4.9 diperoleh nilai
parameter estimate 0,323; nilai standart eror
0,152. Hasil uji hubungan Harga terhadap
Brand Image menunjukan nilai probabilitas
(P) 0,034 dan nilai C.R sebesar 2,123.
Berdasarkan hasil tersebut maka hipotesis
keenam diterima, Sehingga dapat diartikan
bahwa terdapat hubungan yang positif dan
signifikan antara pengaruh Harga terhadap
Brand Image.

L. Uji Hipotesis Harga Berpengaruh Terhadap

IV.

Minat Beli melalui Brand Image (H7)

Berdasarkan model penelitian yang telah
dikembangkan pada tabel 4.10 diperoleh nilai
parameter estimate 0,104. Hasil uji hubungan
Harga terhadap Minat Beli menunjukan Brand
Image (P) 0,010. Berdasarkan hasil tersebut
maka hipotesis ke tujuh diterima, Sehingga
dapat diartikan bahwa Brand Image mampu
memdiasi pengaruh Harga terhadap Minat
Beli.

SIMPULAN DAN SARAN

. Simpulan

Berdasarkan hasil pengolahan data serta
pembahasan dalam penelitian ini mengenai
Pengaruh Celebrity Endorser dan Harga
terhadap Minat Beli produk skincare Ms Glow
melalui brand image di Universitas HKBP
Nommensen Medan, serta dapat dibuktikan
dari 115 responden dengan 15 pernyataan.
maka dapat ditarik kesimpulan sebagai
berikut:

1. Celebrity Endorser dari produk skincare Ms
Glow yang memiliki indikator Visibility,
Credibility, Attractiveness, dan Power
berpengaruh signifikan terhadap minat
beli dengan indikator minat transaksional,
minat referensial, minat preferensial dan
minat eksploratif yang sudah diteliti
memiliki nilai P (Probabilitas) 0,009. Hal
ini dapat disimpulkan bahwa Celebrity
Endorser yang mengiklankan dan memper-
kenalkan produk skincare Ms Glow mampu
menarik minat beli para calon konsumen.

2. Celebrity Endorser dari produk skincare Ms
Glow yang memiliki indikator Visibility,
Credibility, Attractiveness, dan Power
berpengaruh signifikan terhadap Brand
Image dengan indikator keunggulan
asosiasi merek, kekuatan asosiasi merek,
dan keunikan asosiasi merek yang sudah
diteliti memiliki nilai P (Probabilitas)
0,004. Hal ini dapat disimpulkan bahwa
Celebrity Endorser yang mengiklankan dan
memperkenalkan produk skincare Ms Glow
mampu membentuk brand image produk
skincare Ms Glow menjadi image yang
positif di kalangan para konsumen nya.

3. Brand Image dari produk skincare Ms Glow
yang memiliki indikator keunggulan
asosiasi merek, kekuatan asosiasi merek,
dan keunikan asosiasi merek berpengaruh
signifikan terhadap Minat Beli dengan
indikator minat transaksional, minat
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referensial, minat preferensial dan minat
eksploratif yangsudah diteliti memiliki nilai
P (Probabilitas) 0,007. Hal ini dapat
disimpulkan bahwa brand image yang
terbentuk dari produk skincare Ms Glow
mampu menarik minat beli calon
konsumen.

. Harga produk skincare Ms Glow yang
memiliki indikator harga sesuai kemam-
puan, kesesuain harga dengan manfaat,
kesesuaian harga dengan kualitas dan
keterjangkauan harga konsumen tidak
terdapat hubungan yang positif dan
signifikan antara pengaruh Harga terhadap
Minat Beli dengan indikator minat
transaksional, minat referensial, minat
preferensial dan minat eksploratif yang
sudah  diteliti ~ memiliki  nilai p
(Probabilitas) 0,135. Hal ini juga dapat
disimpulkan bahwa harga produk skincare
Ms Glow tidak mempengaruhi minat beli
dari konsumen.

. Celebrity Endorser dari produk skincare Ms
Glow yang memiliki indikator Visibility,
Credibility, Attractiveness, dan Power
berpengaruh signifikan terhadap minat
beli dengan indikator minat transaksional,
minat referensial, minat preferensial dan
minat eksploratif melalui brand image
dengan indikator keunggulan asosiasi
merek, kekuatan asosiasi merek, dan
keunikan asosiasi merek yang sudah di uji
hubungannya memiliki nilai P (Probability)
0, 010. Dapat disimpulkan bahwa celebrity
endorser dari produk skincare Ms Glow
mampu menarik minat beli konsumennya
melalui brand Image produk skincare Ms
Glow.

. Harga produk skincare Ms Glow yang
memiliki indikator harga sesuai kemam-
puan, kesesuain harga dengan manfaat,
kesesuaian harga dengan kualitas dan
keterjangkauan harga memiliki hubungan
yang positif dan signifikan terhadap Brand
Image dengan indikator keunggulan
asosiasi merek, kekuatan asosiasi merek,
dan keunikan asosiasi merek yang sudah
diteliti memiliki nilai P (Probability) 0,034.
Dapat disimpulkan bahwa Harga produk
skincare Ms Glow dapat mempengaruhi
brand image produk.

. Harga produk skincare Ms Glow yang
memiliki indikator harga sesuai kemam-
puan, kesesuain harga dengan manfaat,
kesesuaian harga dengan kualitas dan

keterjangkauan harga berpengaruh signifi-
kan terhadap minat beli dengan indikator
minat transaksional, minat referensial,
minat preferensial dan minat eksploratif
melalui brand image dengan indikator
keunggulan asosiasi merek, kekuatan
asosiasi merek, dan Kkeunikan asosiasi
merek yang sudah di uji hubungannya
memiliki nilai P (Probability) 0,010. Dapat
disimpulkan bahwa harga berpengaruh
signifikan terhadap minat beli ketika
melalui brand image dari produk skincare
Ms Glow.

B. Saran
Terlepas dari kontribusi yang diberikan
penelitian ini, dalam rangka penyempurnaan
lebih lanjut. Peneliti bermaksud menyam-
paikan  beberapa saran baik kepada
perusahaan dan akademisi agar penelitian ini
dapat berkembang. Saran yang dapat peneliti
berikan dalam penelitian ini berdasarkan
hasil penelitian dan pembahasan adalah
sebagai berikut:
1. Bagi Perusahaan
Hendaknya perusahaan dapat secara
tepat dan tanggap dalam memilih celebrity
endorser, meningkatkan mutu kualitas dari
produk skincare Ms Glow yang akan
berdampak terhadap Image produk yang
terbentuk dikalangan para konsumennya,
dan menyesuaikan harga produk dengan
kualitas yang didapatkan sehingga dapat
menarik minat beli para khalayak ramai.
2. Bagi Akademisi
Penelitian ini  diharapkan dapat
bermanfaat sebagai bahan rujukan bagi
peneliti selanjutnya. Karena variabel yang
digunakan hanya beberapa saja, masih
banyak variabel yang mungkin lebih
berpengaruh terhadap minat beli produk.
Sehingga peneliti selanjutnya dalam
melakukan penelitian selanjutnya dapat
menggunakan berbagai macam variabel
dengan teknik analisis berbeda yang
berpengaruh terhadap minat beli.
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