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A B S T R A C T  A R T I C L E  I N F O 

 This study aims to obtain an influence of brand personality, 
and brand love for brand advocacy on cosmetic reviewers 
Wardah, Emina and Make Over. This study uses verification 
methods with a quantitative approach. The sample of this 
study amounted to 200 respondents who were reviewers of 
Wardah, Emina and Make Over cosmetics in the Female Daily 
forum. Data was obtained statistically by the method of 
Structural Equation Modeling (SEM). The findings in this 
study found brand personality and brand love have a positive 
and significant influence on brand advocacy simultaneously 
and partially. 
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1. PENDAHULUAN 

Perkembangan industri kecantikan di Indonesia memiliki potensi untuk terus berkembang 
didasarkan dengan jumlah penduduk perempuan di Indonesia ada 135,24 juta penduduk 
pada sensus penduduk tahun 2021 (BPS, 2021). Perempuan juga dianggap sebagai pasar yang 
istimewa dikarenakan proses pembuatan keputusan berbeda dengan lelaki dimana 
perempuan perlu mempertimbangkan salah satunya mengumpulkan informasi secara online 
dengan menghabiskan waktu berjam-jam (Kotler et al., 2017). 

Perempuan dianggap lebih sosial dibandingkan dengan lelaki sehingga dapat menjadi 

potensi besar untuk menjadi advocate merek dan melakukan brand advocacy (Fuggeta, 

2012). Brand advocacy sangat penting dilakukan di industri kecantikan memperlukan 

advokasi dikarenakan pelanggan mempetimbangkan produk kecantikan sebagai barang 

penting untuk menciptakan karakter dan kepercayaan diri pengguna dengan mengunakan 

produk berkualitas sehingga dalam pemilihanya diperlukan rekomendasi dan advokasi 

sebagai penasehat kecantikan (Khanwom & Pathchayapanuchat, 2020). 

Industri kecantikan juga akan selalu berkembang dikarenakan semakin banyak yang peduli 

tentang penampilan dan didukung dengan budaya popular serta fakta negara Indonesia 

merupakan pasar terbesar di Asia Tenggara sehingga menarik investor asing dan dalam 

negeri untuk berinvestasi di industri kecantikan (EU- Indonesia Business Network, 2019). 

Namun keadan tersebut berubah dikarenakan munculnya virus Corona atau Corona Virus 

Disease-19 (Covid-19) pada akhir tahun 2019, dan ditetapkan oleh Badan Kesehatan Dunia 

atau World Health Organization (WHO) sebagai pademi global pada maret 2020 (Satuan 

Tugas Penanganan Covid-19, 2020). Hasil Survei dilakukan oleh lembaga statista 

mengambarkan penurunan pengunaan produk kosmetik di industri kecantikan seperti 

foundation mengalami penurunan sebesar 18,6%, mascara 17,8%, eyeliner 18,9%, BB 

cream/cushion 15,8%, blus on 18,4% dan eyeshadow 16,6%. Keadaan sedikit berbeda 

dengan produk skincare yang penurunan terbesarnya adalah sunscreen sebesar 

13,4%(Statista, 2021a, 2021b). 

Keadaan pandemi Covid-19 tertanya tidak terlalu berdampak bagi kinerja PT. Paragon 

Technology and Innovation yang merupakan salah satu perusahaan yang bergerak dibidang 

kencantikan dikarenakan pencapaianya dalam Corporate Image Award mampu 

mempertahankan predikat “The Best” yang dinilai dari perfomance, responsibility dan 

attractiveness (Marketing.id, 2021). Ironi dengan tiga brand kosmetik dibawah naungan PT. 

Paragon Techonolgy and Innovation yaitu, Wardah, Emina dan Make Over mengalami 

masalah dalam brand advocacy yang terlihat dalampenghargaan Top Brand Award 

bedasarkan Top Brand Index (TBI).  

Brand kosemetik dari PT. Paragon Technology and Innovation lainya yaitu Emina dan Make 

Over tidak pernah masuk dalam jajaran Top Brand Award pada semua kategori produk 

kosmetik dalam dua tahun terakhir. Wardah walaupun selalu masuk penghargaan Top 

Brand Award pada kategori kosmetik namun nilai index yang di dapatkan oleh Wardah 

menurun dalam setiap tahunya pada semua kategori. Paragon Technology and Innovation 

terutama pada ketiga brand kosmetiknya yaitu, Wardah, Emina dan Make Over, karena nilai 

Top Brand Index dilihat dari parameter top of mind yang mencerminkan brand awareness 

(kesadaran merek), last usage (penggunaan terakhir) dan future intention (niat membeli). 
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Parameter future intention ini penting bagi brand advocacy karena dapat melihat niat 

pelanggan untuk mencoba dan melakukan pembelian produk (Pai et al., 2013). 

Survei yang dilakukan oleh Digimind pada tahun 2021 juga menunjukan masalah brand 

advocacy pada Wardah, Emina dan Make Over hal itu terlihat dari jumlah hastag brand 

tersebut di Indonesia dibawah brand lainya hastag Wardah Indonesia di akun Instagram 

berjumlah 1,23 juta, Emina 311 ribu dan Make Over 200 ribu hastag jumlah ini di bawah 

brand lainya yang memiliki jumlah diatas 1,25 juta hastag (Digimind.id, 2020). Masalah 

brand   advocacy   yang   terjadi   pada Wardah, Emina dan Make Over juga terlihat pada 

keadaan jumlah reviewers dan tingkat rekomendasi yang di dapatkan pada forum Female 

Daily. Keadaan persentase reviewer produk kosmetik Wardah, Emina dan Make Over 

terbilang sangat buruk dengan tidak tingkat rekomendasi reviewers pada forum Female 

Daily juga tidak ada satupun produk kosmetik Wardah, Emina dan Make Over yang 

mencapai 50% sehingga terlihat jelas adanya masalah brand advocacy pada Wardah, Emina 

dan Make Over (www.femaledaily.com, 2021). 

Brand advocacy memberi dampak terhadap perusahan terdapat dalam perluasan merek 

dan sebagai market research support untuk mengambarkan kegiatan interaksi kosumen 

dengan merek berupa feedback yang didapatkan merek dari pelanggan (Bilro & Ali, 2018). 

Brand advocacy dapat berfungsi sebagai penyalur penting dalam kegiatan pemasaran 

seperti memberi rujukan kepada potensi pelanggan (Hudson et al., 2015). 

Faktor-faktor yang dapat berpengaruh pada brand advocacy disebutkan dalam beberapa 

penelitian diantaranya brand experince (Kumar & Kaushik, 2020; Suryanadi, 2020), 

corporate social responsibility (Limbu et al., 2019), brand attitude, self-brand connection, 

brand uniqueness (Kirchner et al., 2019) dan penelitian lain mengatakan brand advocacy 

dapat diatasi dengan brand engagement (Kumar & Kaushik, 2020; Nantasuk, 2020; 

Vongkamjun, 2019), brand love (Alversia, 2020; Khamwon & Masri, 2020) dan brand 

personality (Cindy & Balqiah, 2017). 

Pelanggan sangat mudah dalam membentuk sikap “suka” maupun “tidak suka” tehadap 

sesuatu salah satunya dengan merek, sikap tersebut ditimbulkan saat pelanggan terhubung 

dengan merek, namun dalam mencapai tahap suka merek perlu memuaskan pelanggan, 

tahapan suka saja tidak cukup pelanggan harus mencintai produk maka banyak penelitian 

mengenai proses mencintai merek yaitu brand love (Ahuvia, 2005; Heinrich et al., 2012). 

Brand love dapat dikonseptualisasikan sebagai pemahaman mendalam kemampuan merek 

menciptakan rasa cinta (Albert & Merunka, 2013). Brand love dapat memicu ikatan 

emosional sehingga dapat menimbulkan perasaan loyalias pelanggan untuk sebuah merek 

yang terbentuk dari pengalaman dan kepuasan yang di berikan merek (Zhang et al., 2020). 

Personality adalah serangkaian karakter dinamis dan terorganisir yang dimiliki oleh sebuah 

objek dan secara khusus mempengaruhi motif dan perilakunya dalam situasi yang berbeda 

(Salameh & Zamil, 2020). Menurur Aaker (1995) personality sebagai seperangkat makna 

yang dikonstruksi oleh pengamat untuk menggambarkan ciri-ciri "batin" yang merupakan 

hasil pengamatan perilaku dan digunakan untuk memecahkan kompleksitas perilaku 

(Campo et al., 2020). Aaker juga mendefinisikan brand personality digambarkan sebagai 

seperangkat kepribadian ciri-ciri yang terkait dengan merek dan komponen utama dari citra 

merek, karena menunjukkan "jiwa dan karakter" sebuah brand (Luffarelli et al., 2019). 

http://www.femaledaily.com/
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Brand personality merupakan asosiasi merek yang menjelaskan konsumsi simbolik dan 

hubungan emosional yang dibangun pelanggan dengan merek (Mabkhot et al., 2017). 

Kegiatan branding memiliki tanggung jawab yang lebih besar daripada menyoroti 

karakteristik fungsional untuk produk dan merek, dan mewujudkan keinginan bisnis untuk 

anonimitas produk (Azoulay & Kapferer, 2003). Brand personality dapat digambarkan dalam 

istilah kepribadian manusia, dengan kata lain merek adalah dilihat dari segi karakteristik 

manusia, misalnya merek disebut jujur, pekerja keras dan energik (Nadeau et al., 2020). 

Berdasarkan pemaparan latar belakang yang menjelaskan mengenai brand advocacy yang 

dipengaruhi oleh brand love dan brand personality, maka Rumusan masalah dalam 

penelitian ini adalah seberapa besar pengaruh brand personality dan brand love terhadap 

brand advocacy pada reviewers kosmetik Wardah, Emina dan Make Over. Maka dilakukan 

penelitian mengenai “Pengaruh Brand Personality dan Brand Love dalam Membentuk 

Brand Advocacy pada Reviewers Kosmetik Wardah, Emina dan Make Over” 

Rumusan masalah pada penelitian ini adalah bagaimana pengaruh brand personality dan 

brand love terhadap brand advocacy pada reviewers kosmetik Wardah, Emina dan Make 

Over di forum Female Daily secara simultan dan parsial. Tujuan dari penelitian ini untuk 

mengetahui pengaruh brand personality dan brand love terhadap brand advocacy pada 

reviewers kosmetik Wardah, Emina dan Make Over di forum Female Daily secara simultan 

dan parsial. 

Berdasarkan penjelasan mengenai gambaran brand personality dan brand love terhadap 

brand advocacy, maka disusun sebuah paradigma penelitian, secara jelas digambarkan pada 

Gambar 1 berikut ini 

 

Gambar 1 : Paradigma Penelitian 

 

2. METODE PENELITIAN 

Penelitian ini dilakukan dengan menggunaan pendekatan manajemen pemasaran yang 

menganalisis bagaimana pengaruh brand personality dan brand love terhadap brand 

advocacy pada reviewers produk kosmetik Wardah, Emina dan Make Over di forum Female 
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Daily. Dalam penelitian ini menggunakan dua variabel yaitu variabel terikat (dependent 

variable) dan variabel bebas (independent variable). Variabel terikat (dependent variable) 

pada penelitian ini adalah brand advocacy (Y) dengan dimensi yang terdiri dari intention to 

try new product of the brand, favorable word of mouth, resilience to negative information, 

trust, affective commitment. Variabel bebas (independent variable) pada penelitian ini 

adalah brand personality (X1) dengan dimensi yang terdiri dari simplicity, activity, security, 

sincerity, excitement, sophistication dan ruggedness. Variabel bebas (independent variable) 

lainnya yaitu brand love (X2) dengan dimensi yang terdiri dari passion driven behavior, self-

brand integration, emotional connection, anticipated separation distress, attitude valence 

dan attitude strength. 

Penelitian ini dilaksanakan pada bulan 20 Januari 2022 hingga 1 Juni 2022 dan dilakukan 

pada reviewers di forum Female Daily, dengan menggunakan metode cross sectional study 

karena pengumpulan data hanya dilakukan sekali pada satu saat (poin time approach) 

(Siyoto, 2015). Unit analisis dalam penelitian ini adalah reviewers produk kosmetik Wardah, 

Emina dan Make Over di forum Female Daily dengan jumlah sampel 200 dari total populasi 

10.343 orang. Adapun teknik penarikan sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah 

probability sampling dengan metode simple random sampling, dimana seluruh elemen 

dalam populasi memiliki probablitas yang sama atau setara. Langkah simple ramdom 

sampling pada penelitian ini yaitu 1) Backup data untuk menjadi kerangka sampling 

reviewers kosmetik Wardah, Emina dan Make Over pada forum Female Daily 2) Tentukan 

secara acak mengunakan fasilitas acak nama website Wheelsofname.com yang dapat 

diakses melalui google.com 3) Menghubungi reviewers berdasarkan acak nama tersebut 

melalui DM (Direct Massage) pada akun Female Daily reviewers. 

Teknik analisis data verifikatif dalam penelitian ini digunakan untuk melihat pengaruh brand 

personality (X1) dan brand love (X2) terhadap brand advocacy (Y) secara parsial dan simultan. 

Teknik analisis data verifikatif yang digunakan untuk mengetahui hubungan korelatif dalam 

penelitian ini yaitu teknik analisis SEM (Structural Equation Model) atau Pemodelan 

Persamaan Struktural. Model struktural merupakan bagian dari model SEM yang terdiri dari 

variabel independen dan variabel dependen. Model struktural meliputi hubungan antar 

konstruk laten dan hubungan ini di anggap linear, walaupun pengembangan lebih lanjut 

memungkinkan memasukkan persamaan nonlinear. Secara grafis garis dengan satu kepala 

anak panah menggambarkan hubungan regresi dan garis dengan dua kepala anak panah 

menggambarkan hubungan korelasi atau kovarian. Penelitian ini membuat suatu model 

struktural yang disajikan pada Gambar 1 Model Struktural Pengaruh Brand Personality dan 

Brand Love terhadap E-Loyalty berikut. 
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Gambar 2 : Model Struktural Pengaruh Brand Personality dan Brand Love Terhadap Brand 
Advocacy 

 

3. HASIL DAN PEMBAHASAN 

Hasil pengolaan data yang dilakukan mengunakan IBM SPSS AMOS versi 26 for windows, hasil 
menunjukan nilai C.R antara variabel brand personality dan brand love terhadap brand 

advocacy sebesar 6,443 dan nilai tersebut ≥ t-tabel (1,96) sehingga H0 ditolak, maka dapat 

dikatakan terdapat pengaruh antara brand personality dan brand love terhadap brand 
advocacy secara simultan. Adapun besaran pengaruh positif yang dimiliki brand personality 
dan brand love terhadap brand advocacy 0,816 yang terlihat pada output standardized total 
effect. Pengaruh signifikan ini sejalan dengan hasil pada penelitian sebelumnya yang 
mengemukakan bahwa terdapat pengaruh positif antara brand personality dan brand love 
terhadap brand advocacy secara simultan (Bairraa et al., 2019; Roy et al., 2016). 

Nilai koefisien determinan (R2), pada penelitian ini sebesar 0,890 yang beraryi variabel 
variabilitas brand advocacy yang dapat dijelaskan oleh variabilitas brand personality dan 
brand love sebesae 89%, sedangkan 11% adalah dari variabel lainya yang tidak diteliti pada 
penelitian ini diantaranya corporate social responsibility (Limbu et al., 2019), service quality, 
brand community, customer experience quality (Khanwom & Pathchayapanuchat, 2020), dan 
penelitian lain mengatakan brand advocacy dapat diatasi dengan brand engagement (Kumar 
& Kaushik, 2020; Nantasuk, 2020; Vongkamjun, 2019). Gambaran pengaruh brand personality 
dan brand love terhadap brand advocacy terlihat pada Gambar 3 Model Pengukuran 
Pengaruh Brand Personality dan Brand Love Terhadap Brand Advocacy berikut ini. 
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Gambar 3 : Model Pengukuran Pengaruh Brand Personality dan Brand Love Terhadap 
Brand Advocacy 

 

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis Pengaruh Brand Personality dan Brand Love terhadap 
Brand Advocacy pada Reviewers Kosmetik Wardah, Emina dan Make Over di Forum Female 
Daily berikut pembahasan hasil pengujian hipotesis secara parsial. Hasil pengolaan data 
dilakukan menggunakan IBM SPSS AMOS versi 26 for Windows dapat diketahui nilai C.R dari 
variabel brand personality terhadap brand advocacy sebesar 7,210 dan nilai tersebut tersebut 
≥ t-tabel (1,96) sehingga H0 ditolak, maka dapat dikatakan terdapat pengaruh antara brand 
personality terhadap brand advocacy. Adapun besaran pengaruh brand personality terhadap 
brand advocacy sebesar 0,719 yang dilihat pada ouput standardized total effect, dalam 
ukuran tersebut maka dinilai pengaruh brand personality terhadap brand advocacy dinilai 
kuat. Hal ini mengindikasikan bahwa terdapat pengaruh positif yang signifikan antara brand 
personality terhadap brand advocacy sebesar 0,719. Maka dapat dikatakan bahwa brand 
personality merupakan karakter sebagai atribut yang diasumsikan pada merek yang dibentuk 
dan dipengaruhi oleh kontak langsung atau tidak langsung yang dari pelanggan dengan sebuah 
merek, serta mampu mendorong terbentuknya brand advocacy. 

Hasil pengaruh brand love terhadap brand advocacy dilakukan menggunakan IBM SPSS AMOS 
versi 26 for Windows dapat diketahui nilai C.R dari variabel brand love terhadap brand 

advocacy sebesar 3,477 dan nilai tersebut tersebut 

≥ t-tabel (1,96) sehingga H0 ditolak, maka dapat dikatakan terdapat pengaruh antara brand 
love terhadap brand advocacy. Besaran pengaruh brand love terhadap brand advocacy 
sebesar 0,571 yang dilihat pada ouput standardized total effect, dalam ukuran tersebut maka 
dinilai pengaruh brand love terhadap brand advocacy dinilai kuat. Hal ini mengindikasikan 
bahwa terdapat pengaruh positif yang signifikan antara brand love terhadap brand advocacy 
sebesar 0,571. Maka dapat dikatakan bahwa brand love merupakan kemampuan merek untuk 
menciptakan elemen-elemen hubungan merek dan pelanggan yang menciptakan keterikatan 
emosional yang bertahan lama termasuk gairah cinta yang memunculkan timbal balik yang 
dicirikan dengan keintiman, semangat dan komitmen terhadap merek untuk terbentuknya 
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brand advocacy. Hasil ini sejalan dengan penelitian sebelumnya yang menyatakan bahwa 
adanya pengaruh signifikan dan positif antara brand love dan brand advocacy (Alversia, 2020; 
Khamwon & Masri, 2020; Suryanadi, 2020). Berikut Tabel 2 yang menunjukkan hasil estimasi 
parameter pengaruh brand personality dan brand love terhadap brand advocacy secara 
simultan dan parsial.  

Tabel 1 : Hasil Estimasi Parameter Model Pengaruh Brand Personality dan Brand Love 

terhadap Brand Advocacy secara Simultan dan Parsial. 

 Estimate S.E. C.R. P R2 

RW SRW 

BA <--> BP .973 .709 .119 5.448 *** .973 

BA <--> BP .695 .571 .085 3.477 *** .695 

BA <--> BP 1,218 .819 .183 6.453 *** 1.218 

 

Penelitian ini juga meneukan hasil pengolahan data juga diketahui bahwa faktor brand 

personality yang paling besar berkontribusi membentuk brand advocacy adalah dimensi 

excitement yang berkorelasi dengan dimensi resilience of negative information sebesar 

0,755, sedangkan dimensi brand personality yang paling kecil membentuk brand advocacy 

adalah dimensi security yang berkorelasi dengan dimensi trust sebesar 0,375. Faktor brand 

love yang paling besar membentuk brand advocacy adalah dimensi attitude valance 

berkorelasi untuk membentuk resilience of negative information sebesar 0,786, sedangkan 

faktor brand love yang paling kecil membantuk brand advocacy adalah dimensi anticipated 

separation distress berkorelasi membantuk dimensi trust sebesar 0,597. 

 

4. KESIMPULAN DAN SARAN 

Brand personality dan brand love memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap 

brand advocacy pada reviewers kosmetik Wardah, Emina dan Make Over di forum Female 

Daily, hal tersebut ditunjukan dengan besaran nilai critical ratio yang lebih besar dari nilai 

minimal maka H0 pada pernyataan ini ditolak, artinya terdapat pengaruh positif dan 

signifikan antara variabel brand personality dan brand love terhdap brand advocacy secara 

simultan. Brand personality memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap brand 

advocacy secara parsial pada reviewers kosmetik Wardah, Emina dan Make Over di forum 

Female Daily, hal tersebut ditunjukan dengan besaran nilai critical ratio yang lebih besar 

dari nilai minimal maka H0 pada pernyataan ini ditolak, artinya terdapat pengaruh positif dan 

signifikan antara variabel brand personality terhdap brand advocacy secara parsial. Besaran 

pengaruh dari brand personality terhadap brand advocacy adalah 0,719 dari output total 

effect. Brand love memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap brand advocacy secara 

parsial pada reviewers kosmetik Wardah, Emina dan Make Over di forum Female Daily, hal 

tersebut ditunjukan dengan besaran nilai critical ratio yang lebih besar dari nilai minimal 

maka H0 pada pernyataan ini ditolak, artinya terdapat pengaruh positif dan signifikan antara 
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variabel brand love terhdap brand advocacy secara parsial. Besaran pengaruh dari brand 

love terhadap brand advocacy adalah 0,571 dari output total effect. 

Pengaruh brand personality terhadap brand advocacy menunjukan hasil yang positif dan 

signifikan dalam membentuk brand advocacy secara parsial, dengan demikian peneliti 

merekomendasikan Wardah, Emina dan Make meningkatkan brand personality dengan 

persepsi positif melalui dimesi simplicity, activity, security, sincerity,      excitement,      

sophistication      dan ruggedness   supaya   pelanggan   bersedia   tetap melakukan advokasi 

terhadap merek. Peneliti juga menyarankan brand kosmetik Wardah, Emina dan Make Over 

untuk memperhatikan faktor lain yang tidak di teliti pada penelitian ini. Rekomendasi 

Over untuk tetap mempertahankan dan berupa langkah-langkah strategis dari peneliti 

untuk mempertahankan pengaruh brand personality terhadap brand advocacy, 

meningkatkan interaksi dengan pelanggan melalui media sosial seperti Instragram, Twitter 

dan Tiktok dan juga memunculkan content sesuai dengan kepribadian merek yang ramah, 

ceria maupun elegan.  

Pengaruh brand love terhadap brand advocacy menunjukan hasil yang positif dalam 

membentuk brand advocacy secara parsial, dengan demikian peneliti merekomendasikan 

Wardah, Emina dan Make Over untuk tetap mempertahankan dan meningkatkan brand love 

dengan persepsi positif melalui dimesi passion driven behavior, self-brand integration, 

anticipated separation distress, attitude strength dan attitude strength terutama dalam 

meningkatkan attitude valance dan attitude strength supaya pelanggan bersedia tetap 

melakukan advokasi terhadap merek dan lebih optimal. Peneliti juga menyarankan brand 

kosmetik Wardah, Emina dan Make Over untuk memperhatikan faktor lain yang tidak di 

teliti pada penelitian ini. Rekomendasi berupa langkah- langkah strategis dari peneliti untuk 

mempertahankan pengaruh brand love terhadap brand advocacy dengan membuat brand 

story ataupun cerita merek. Brand story tersebut dibuat dengan cerita yang dapat menarik 

perhatian agar lebih berkesan dan dapat disebarkan melalui acara- acara maupun sosial 

media yang dimiliki merek. Cerita yang menarik membuat kesan baik dari pelanggan 

sehingga akan mudah melakukan brand advocacy. 
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