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Abstrak

Industri  kosmetik lokal di Indonesia mengalami
pertumbuhan signifikan dengan semakin tingginya tingkat
persaingan di pasar. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis
pengaruh brand communication terhadap brand loyalty, serta peran
mediasi brand personality dan moderasi brand image dalam hubungan
tersebut. Pendekatan  kuantitatif =~ digunakan  dengan
mengumpulkan data dari 50 konsumen merek kosmetik lokal
seperti Make Over, Wardah, Scarlett Whitening, Somethinc, dan MS
Glow melalui kuesioner berbasis skala Likert. Data dianalisis
menggunakan metode Structural Equation Modeling (SEM). Hasil
penelitian menunjukkan bahwa brand communication memiliki
pengaruh positif signifikan terhadap brand loyalty, baik secara
langsung maupun melalui mediasi brand personality. Selain itu, brand
image memperkuat hubungan antara brand personality dan brand

loyalty. Penelitian ini memberikan implikasi strategis bagi merek
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kosmetik lokal untuk meningkatkan loyalitas konsumen melalui
komunikasi merek yang efektif dan penguatan kepribadian merek.
Kata Kunci: Brand Communication, Brand Personality, Brand Loyalty,
Brand Image, Industri Kecantikan

PENDAHULUAN
Latar Belakang

Industri kosmetik merupakan industri yang saat ini berkembang pesat dan banyak
diminati oleh Masyarakat maupun produk kosmetik nasional atau internasional. Di Indonesia
tingkat pertumbuhan kosmetik berkembang sangat pesat. Pertumbuhan industri kosmetik ini
dapat berkembang pesat karena melonjaknya anak muda dari generasi milenial yang memakai
kosmetik. Perhimpunan Perusahaan dan Asosiasi Kosmetika Indonesia (PPA Kosmetika
Indonesia), pertumbuhan jumlah industri kosmetika Indonesia mencapai 21,9 persen. Sudah ada
913 perusahaan di tahun 2022 dan di pertengahan 2023 sebanyak 1.010 perusahaan
(Indonesia.go.id/ Dwitri Waluyo, n.d.).

Brand local merupakan produk yang patut diperhitungkan karena semakin lama brand local
semakin diminati, terbukti banyaknya produk baru yang bermunculan. Membangun brand image
yang positif bisa menciptakan program marketing yang unik, dan memiliki kelebihan yang
menonjol dibandingkan dengan produk lain. Kosmetik brand local masih menjadi raja di negeri
sendiri. Kehalalan akan menjadi penting dalam pemasaran di Indonesia, karena saat ini
konsumen akan memperhatikan label halal yang tertera pada produk. Bidang industri
kecantikan di Indonesia saat ini mengalami peningkatan yang signifikan (Hayyu et al., n.d.).

Merek juga salah satu faktor penting dalam memperkenalkan suatu produk yang tidak
terlepas dari merek yang digunakan oleh perusahaan terhadap konsumen. Konsumen akan
memutuskan apakah konsumen puas atau tidak terhadap pembelian produknya. Sikap mereka
juga membuat penilaian tentang merek, yang menempel pada produk. Merek merupakan
petunjuk, simbol, design dan dimaksudkan untuk mengklasifikasikan dan mendiferensiasikan,
produk atau layanan penjual dibandingkan dengan penjual lainnya. Konsumen lebih cenderung
tertarik pada merek yang konsisten sehingga merek tersebut dapat menjadi symbol diri dan
sumber ekspresi diri. Apabila merek tersebut sudah memiliki posisi yang kuat di pasarnya,
konsumen semakin menjadikan produk itu menjadi pertimbangan untuk membeli produk
tersebut (Heleta Svraki¢ & Arslanagi¢-Kalajdzi¢, 2023).

TINJAUAN PUSTAKA
1. Brand Communcation

Brand communication adalah suatu ide dari suatu produk atau jasa yang dipasarkan
sehingga keunikannya dapat dikenali oleh banyak konsumen. Brand communication berproses
dimana merek terlibat dalam percakapan dengan konsumen mengenai produk atau layanan.
Para ahli periklanan di perusahaan melakukan brand communication tidak hanya untuk
membangun pengenalan merek, tetapi juga untuk membangun reputasi yang baik. Tujuan dari
brand communication ini dapat memberikan perhatian terhadap konsumen. Efek dari brand
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communication bisa meningkatkan kesadaran dan daya ingat sehingga pelanggan akan membeli
merek yang memiliki nilai tinggi (Garcia-Collart, 2023).
2. Brand Personality

Brand personality adalah merek yang memiliki karakternya sendiri yang dapat membantu
sebuah merek dalam membedakan dirinya dari saingan pemasar lain. Brand communication juga
salah satu variabel signifikan yang memiliki pengaruh terhadap pilihan pelanggan. Selain itu
pelanggan lebih cenderung memiliki ketertarikan dengan bisnis yang memiliki fitur kepribadian
yang relevan. Alasannya brand personality ini dikembangkan untuk mengasosiasikan citra
perusahaan. Maka itu Konsep ini dapat membangun dan memperkuat hubungan antara merek
dan konsumen yang dapat mempengaruhi suatu citra merek (Attor et al., 2022).
3. Brand Loyalty

Brand loyalty adalah pelanggan yang setia terhadap merek dan tetap berkomitmen pada
merek untuk melakukan pembelian ulang. Perusahaan yang memiliki pelanggan yang setia
terhadap merek akan memiliki penjualan yang lebih tinggi dan penetapan harga yang baik.
Pelanggan yang setia terhadap merek lebih enggan beralih ke merek lain. Karena pelanggan
merasa bahwa merek mereka memiliki suatu nilai unik yang tidak dipunyai oleh merek lain
(Upamannyu & Mathur, n.d.). Brand loyalty yang tinggi dapat menciptakan kepuasan dan
mengikat hubungan terhadap para pelanggan yang menggunakannya.
4. Brand Image

Brand Image adalah tentang deskripsi produk dan kepercayaan konsumen pada merek ter
tentu. Brand Image memiliki pengertian tentang suatu pencitraan sebuah produk dalam benak
konsumen secara dominasi. Pastinya bagi Sebagian orang akan mempunyai pencitraan yang
sama terhadap sebuah merek (Ferdiana Fasha et al., n.d.). Citra merek merupakan sebagai
rangkuman dari asosiasi merek dalam ingatan konsumen yang mempengaruhi persepsi merek
dan asosiasi merek. Citra merek membantu konsumen mengenali kebutuhan mereka terhadap
merek, serta membedakan merek tersebut dari pesaing lainnya (Upamannyu & Mathur, n.d.)
Pengembangan Hipotesis

Brand communication berperan dalam menciptakan dan memperkuat brand personality.
Dengan komunikasi yang relevan dan konsisten, perusahaan dapat membangun kepribadian
merek yang selaras dengan harapan konsumen (Chandra et al., 2022).

H1: Brand communication memiliki pengaruh positif terhadap brand personality.

Kepribadian merek yang kuat dapat meningkatkan loyalitas konsumen. Konsumen yang
merasakan keterikatan emosional dengan merek cenderung melakukan pembelian ulang
(Venugopal & Vishnu Murty, 2019).

H2: Brand personality memiliki pengaruh positif terhadap brand loyalty.

Brand personality memediasi hubungan antara brand communication dan brand loyalty. Komunikasi
yang efektif menciptakan kepribadian merek yang kuat, yang pada gilirannya meningkatkan
loyalitas konsumen (Meiske & Balqgiah, 2019).
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H3: Brand personality memediasi hubungan antara brand communication dan brand loyalty.

Brand image yang positif memperkuat hubungan antara brand personality dan brand loyalty dengan
memberikan pengalaman yang konsisten dan relevan kepada konsumen (Shilla Shaliya &
Mazaya Rizy Safira, 2023).

H4: Brand image memoderasi hubungan antara brand personality dan brand loyalty.

METODE PENELITIAN
1. Rancangan Penelitian

Pada penelitian ini terdapat digunakan jenis penelitian yaitu uji hipotesis karena terdapat
beberapa hipotesis yang diajukan dan akan diuji. Untuk pengujian pada hipotesis penelitian ini
menggunakan hipotesis kasual karena terdapat hipotesis yang menyebabkan hubungan yang
bersifat sebab akibat antara dua variabel atau lebih. Pada penelitian kali ini pengujian hipotesis
dilakukan untuk menentukan apakah ada pengaruh antar variabel yang akan diteliti, yaitu brand
communication, brand personality terhadap brand loyalty yang akan mempengaruhi brand image.
Unit analisis yang digunakan pada penelitian ini adalah para customer yang menggunakan
produk kecantikan dari PT. MakeOver, Wardah, Azzarine, Somethinc, Scarlett Whitening. Untuk
memahami terjadinya peningkatan kualitas dan tingkat kepuasan yang akan menyebabkan para
customer menjadi setia terhadap produk tersebut (Heleta Svraki¢ & Arslanagié-KalajdZi¢, 2023).

2. Variabel dan Pengukuran

No Variabel Indikator Sumber
1 | Brand e Menurut saya merek dapat menarik perhatian | (Heleta Svraki¢ &
Communication para konsumen. Arslanagic-

e Iklan yang diberikan oleh merek terhadap | Kalajdzi¢, 2023)
produknya dapat membuat keputusan

pembelian.
e Merek dapat mengajak saya untuk mencoba
produknya.
2 | Brand e Merek dapat menciptakan identitas yang unik | (Heleta Svraki¢ &
Personality dan mudah dikenali oleh pelanggan. Arslanagic-

e Merek mengajak saya menciptakan hubungan | Kalajdzi¢, 2023)
emosional.

e Merek dapat memberikan interaksi dengan
saya.

3 | Brand Loyalty |e Merek dapat meningkatkan loyalitas saya | (Heleta Svraki¢ &
sebagai konsumen. Arslanagic-

e Saya akan selalu memilih merek yang | Kalajdzi¢, 2023)
memberikan kualitas terbaik.

e Saya tetap memilih merek tersebut jika sudah

memberikan kepuasan terhadap produk.
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(Heleta Svraki¢ &

Arslanagic-

e Saya dapat dengan mudah menerima pesan | Kalajdzi¢, 2023)
yang disampaikan oleh merek.

4 | Brand Image e Merek memberikan informasi yang mudah

saya ingat.

e Merek mampu memenuhi ekspektasi saya
sebagai konsumen terkait kandungan produk
yang ditawarkan.

Skala yang digunakan dari setiap penelitian kali ini adalah 5 poin skala likert, yaitu:
Skala 1: STS (Sangat Tidak Setuju)
Skala 2: TS (Tidak Setuju)
Skala 3: CS: (Cukup Setuju)
Skala 4: S (Setuju)
Skala 5: SS (Sangat Setuju)

3. Teknik Pengumpulan Data

Data yang digunakan dalam studi ini merupakan data primer, yang diperoleh langsung
oleh peneliti. Pengumpulan data dilakukan dengan mendistribusikan kuesioner melalui
platform online menggunakan Google Forms. Populasi responden yang diminta untuk mengisi
kuesioner ini terdiri dari individu yang telah menggunakan salah satu dari kelima produk
kecantikan MakeOver, Wardah, Azzarine, Somethinc, dan Scarlett Whitening.

Tabel 3.1 Karakteristik Responden

Profil | Jumlah ‘ Persentase
Usia
15-20 Tahun 5 9,8%
21-30 Tahun 32 62,7%
31-40 Tahun 7 13,7%
41-50 Tahun 7 13,7%
>50 Tahun 0 0%
Total 51 100%
Jenis Kelamin
Laki-laki 20 39,2%
Perempuan 31 60,8%
Total 51 100%
Tingkat Pendidikan
SMP 0 0%
SMA/SMK 20 39,2%
Diploma 1 2%
Sarjana (S1) 30 58,8%
Magister (52) 0 0%
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Doktor (S3) 0 0%

Total 51 100%

Pekerjaan

Pelajar/Mahasiswa 31 60,8%

Karyawan Swasta 5 9,8%

Wiraswasta 6 11,8%

PNS 3 5,9%

Lainnya 6 11,7%

Total 51 100%

Sumber: Hasil Olah Data IBM SPSS

Berdasarkan pada tabel diatas, Pengguna produk kecantikan didominasi oleh perempuan
(60,8%) berusia 21-30 tahun (62,7%), dengan latar belakang pendidikan Sarjana (58,8%) dan status
pekerjaan sebagai pelajar/mahasiswa (60,8%). Meski mayoritas adalah perempuan, terdapat
pengguna laki-laki yang cukup signifikan (39,2%), menunjukkan peningkatan minat dari
kalangan pria. Secara umum, produk kecantikan paling diminati oleh generasi muda yang
teredukasi, terutama mereka yang belum bekerja formal, tetapi juga memiliki daya tarik bagi
berbagai kelompok usia, pekerjaan, dan jenis kelamin. Hal ini memberikan peluang bagi
produsen untuk menciptakan strategi pemasaran yang inklusif dan beragam.

4. Statistik Deskriptif

Statistik deskriptif bertujuan untuk mendeskripsikan suatu variabel. Nilai rata-rata (mearn)
digunakan dalam statistik deskriptif untuk data dengan skala interval. Nilai mean menunjukan
nilai rata-rata dari penilaian responden terhadap setiap pernyataan variabel yang diteliti.

Berikut ini adalah tabel yang bertujuan untuk menjelaskan karakteristik dari masing-
masing variabel yang dijelaskan melalui nilai rata — rata, dalam penelitian ini sebagai berikut:

Tabel 3.2 Statistik Deskriptif Brand Communication
Descriptive Statistics

N Minimum Maximum Mean Std. Deviation
Statistic ~ Statistic Statistic ~ Statistic =~ Std. Error Statistic
BC1 51 3.00 5.00 4.4314 .08046 57463
BC2 51 3.00 5.00 4.1961 .08411 .60065
BC3 51 3.00 5.00 4.1373 .09709 .69339

Valid N (listwise) 51

Dari tabel diatas, dapat dilihat bahwa terdapat 3 item pernyataan yang merupakan item
pertanyaan dari masing-masing sub variabel di dalam variabel Brand Communication. Dari item-
item tersebut, didapatkan mean sebesar 4,25 dengan standar deviasi sebesar 0,62, hal ini
menunjukkan bahwa ditinjau dari rata-rata jawaban responden, para responden setuju dirinya
sebagai pengguna produk kecantikan, dan jawaban responden yang cukup beragam.
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Tabel 3.3 Statistik Deskriptif Brand Personality
Descriptive Statistics

N Minimum Maximum Mean Std. Deviation
Statistic =~ Statistic Statistic ~ Statistic = Std. Error Statistic
BP1 51 3.00 5.00 4.4510 .08075 57667
BP2 51 2.00 5.00 3.5686 .10938 78115
BP3 51 2.00 5.00 3.6078 .09321 .66569

Valid N (listwise) 51

Dari tabel diatas, dapat dilihat bahwa terdapat 3 item pernyataan yang merupakan item
pertanyaan dari masing-masing sub variabel di dalam variabel Brand Personality. Dari item-item
tersebut, didapatkan mean sebesar 3,87 dengan standar deviasi sebesar 0,67, hal ini menunjukkan
bahwa ditinjau dari rata-rata jawaban responden, para responden cukup setuju dirinya sebagai
pengguna produk kecantikan, dan jawaban responden yang cukup beragam.

Tabel 3.4 Statistik Deskriptif Brand Loyalty
Descriptive Statistics

N Minimum Maximum Mean Std. Deviation
Statistic =~ Statistic Statistic ~ Statistic = Std. Error Statistic
BL1 51 2.00 5.00 4.1176 .08698 .62119
BL2 51 4.00 5.00 4.6667 .06667 47610
BL3 51 3.00 5.00 4.2353 .09113 .65079

Valid N (listwise) 51

Dari tabel diatas, dapat dilihat bahwa terdapat 3 item pernyataan yang merupakan item
pertanyaan dari masing-masing sub variabel di dalam variabel Brand Loyalty. Dari item-item
tersebut, didapatkan mean sebesar 4,3 dengan standar deviasi sebesar 0,58, hal ini menunjukkan
bahwa ditinjau dari rata-rata jawaban responden, para responden setuju dirinya sebagai
pengguna produk kecantikan, dan jawaban responden yang cukup beragam.

Tabel 3.5 Statistik Deskriptif Brand Image
Descriptive Statistics

N Minimum Maximum Mean Std. Deviation
Statistic ~ Statistic Statistic ~ Statistic = Std. Error Statistic
BI1 51 3.00 5.00 4.5490 .08075 57667
BI2 51 3.00 5.00 3.9216 .08786 .62748
BI3 51 3.00 5.00 4.2353 .08207 58611

Valid N (listwise) 51

Dari tabel diatas, dapat dilihat bahwa terdapat 3 item pernyataan yang merupakan item
pertanyaan dari masing-masing sub variabel di dalam variabel Brand Image. Dari item-item
tersebut, didapatkan mean sebesar 4,2 dengan standar deviasi sebesar 0,59, hal ini menunjukkan
bahwa ditinjau dari rata-rata jawaban responden, para responden setuju dirinya sebagai

pengguna produk kecantikan, dan jawaban responden yang cukup beragam.
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Estimate S.E. CR. P Label
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BI <-- BP | 1,502 A75 3,164 ,002
BC3 <--- BC | 1,000

BC2 <--- BC | ,967 ,504 1,920 ,055
BC1 <--- BC | 1,029 509 2,023,043
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BP2 <--- BP | 1,555 ,559 2,783,005
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BL1 <--- BL | 1,000

BL2 <--- BL | 1,208 1,526 ,792  ,428
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BI3 <--- BI | 1,000

BI2 <--- BI | ,813 230 3,544
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Hipotesis

Estimate

p-value

Keputusan

H1: Brand
communication
memiliki
pengaruh positif
terhadap brand
personality.

1,109

0,037

Didukung

Sumber: hasil pengolahan data AMOS

Hipotesis

Estimate

p-value

Keputusan

H2: Brand
personality
memiliki
pengaruh positif
terhadap brand
loyalty.

0,313

0,366

Didukung

Sumber: hasil pengolahan data AMOS

hubungan antara
brand
communication
dan brand loyalty.

Hipotesis Estimate | p-value Keputusan
H3: Brand 1,109 0,37 Didukung
personality
memediasi

Sumber: hasil pengolahan data AMOS

Dilihat dari hasil pengujian hipotesis di atas, hipotesis pertama memiliki nilai estimate
sebesar 1,109 dengan nilai p-value sebesar 0,037 < 0,05 yang artinya hipotesis tersebut didukung.
Karena itu dapat disimpulkan bahwa Brand communication memiliki pengaruh positif terhadap
brand personality.

Dilihat dari hasil pengujian hipotesis di atas, hipotesis pertama memiliki nilai estimate
sebesar 0,313 dengan nilai p-value sebesar 0,366 < 0,05 yang artinya hipotesis tersebut didukung.
Karena itu dapat disimpulkan bahwa Brand personality memiliki pengaruh positif terhadap brand
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Dilihat dari hasil pengujian hipotesis di atas, hipotesis pertama memiliki nilai estimate
sebesar 1,109 dengan nilai p-value sebesar 0,037 < 0,05 yang artinya hipotesis tersebut didukung.
Karena itu dapat disimpulkan bahwa Brand personality memediasi hubungan antara brand
communication dan brand loyalty.

Hipotesis Estimate | p-value Keputusan
H4: Brand image | 1,502 0,002 Didukung
memoderasi
hubungan

antara brand
personality dan
brand loyalty.

Sumber: hasil pengolahan data AMOS

Dilihat dari hasil pengujian hipotesis di atas, hipotesis pertama memiliki nilai estimate
sebesar 1,502 dengan nilai p-value sebesar 0,002< 0,05 yang artinya hipotesis tersebut didukung.
Karena itu dapat disimpulkan bahwa Brand image memoderasi hubungan antara brand personality
dan brand loyalty.

SIMPULAN

Studi ini menjelaskan pentingnya brand communication, brand personality, dan brand image
dalam meningkatkan loyalitas konsumen di industri kosmetik lokal. Brand communication yang
efektif berdampak positif pada brand personality, sementara brand image memperkuat hubungan
antara brand personality dan loyalitas konsumen. Perusahaan perlu mengembangkan strategi yang
konsisten untuk membangun merek yang kuat dan citra merek yang positif.
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