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Abstract 

These past few years, the growth of the cosmetic industry in Indonesia has increased significantly. This 
phenomenon could be seen through the growth of export value for cosmetic products in Indonesia from 
approximately USD 556 million in 2018 to USD 600 million in 2019. Until 2019, it is recorded that 
Indonesia already has 797 local cosmetic brands (Larissa Huda, 2020). Prior to that, the cosmetic 
industry in Indonesia is an interesting topic for further research study, especially Secondate, a local 
beauty brand that uses brand storytelling for their marketing activity. Brand storytelling is one of the 
strongest methods to attract consumers (Mossberg & Johansen, 2006). This research is conducted to 
find out the impact of brand storytelling to cognitive, sensory, and affective associations that will lead 
to brand love that influences brand loyalty and word of mouth (WOM), especially for Secondate. This 
is a quantitative research that involves 249 respondents which are users of Secondate, a local cosmetic 
brand in Indonesia, that uses brand storytelling techniques for their activation and marketing 
activities. The collected data were tested using factor analysis and structured equation model (SEM) in 
AMOS. The result of this research shows that brand storytelling has a positive impact on brand 
associations: cognitive, sensory, and affective associations, that affects brand love as the factor that 
influences brand loyalty and word of mouth. 
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Abstrak 

Perkembangan industri kosmetik di Indonesia dalam beberapa tahun belakangan ini mengalami 
peningkatan. Hal tersebut tergambar dari ekspor produk kosmetik Indonesia yang mencapai USD 600 
juta, lebih tinggi jika dibandingkan dengan tahun 2018 yaitu sebesar USD 556,36 juta. Sampai tahun 
2019, Indonesia tercatat memiliki 797 brand industri kosmetik besar dan industri kecil dan menengah 
(Larissa Huda, 2020). Oleh karena itu, industri kosmetik sangat menarik untuk dijadikan objek 
penelitian, khususnya untuk brand Secondate, yaitu brand kosmetik lokal yang menggunakan metode 
brand storytelling dalam kegiatan marketing-nya. Brand storytelling sendiri merupakan salah satu 
metode terkuat untuk menarik perhatian konsumen (Mossberg dan Johansen, 2006). Penelitian ini 
bertujuan untuk melihat seberapa besar pengaruh brand storytelling yang dapat mempengaruhi 
cognitive, sensory, dan affective associations yang kemudian berpengaruh pada brand love sebagai 
pembentukan brand loyalty dan word of mouth (WOM), khususnya untuk brand Secondate. Penelitian 
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dilakukan secara kuantitatif melibatkan 249 responden yang merupakan konsumen Secondate, brand 
kosmetik lokal di Indonesia yang menggunakan teknik stortytelling dalam kegiatan aktivasi dan 
marketing-nya. Data yang didapatkan diuji menggunakan factor analysis dan structural equation model 
(SEM) di AMOS. Hasil penelitian ini menunjukkan adanya hubungan positif antara brand storytelling 
terhadap brand associations: cognitive, sensory, dan affective associations, yang mempengaruhi brand 
love sebagai faktor pembentukan brand loyalty dan word of mouth. 

 
Kata-kata kunci: Brand storytelling, brand associations, brand love, brand loyalty, word of mouth (WOM) 

 
 

1. PENDAHULUAN 
Brand storytelling merupakan salah satu 

teknik untuk membentuk sebuah identitas brand 
melalui sebuah narasi cerita yang dapat 
menimbulkan respon emosional dan sebuah 
hubungan yang meaningful antara brand dengan 
konsumennya (Walter & Gioglio, 2018). Metode 
ini terbukti menjadi salah satu metode yang 
paling kuat untuk menarik perhatian konsumen 
(Mossberg & Johansen, 2006). 

Dengan perkembangan pesat industri 
kosmetik di Indonesia yang tergambar melalui 
ekspor produk kosmetik Indonesia yang 
mencapai USD 600 juta pada tahun 2019 dari 
USD 556 juta di tahun 2018 (Larissa Huda, 
2020), brand kosmetik lokal yaitu Secondate, 
menjadi topik yang sangat menarik untuk diteliti 
karena brand tersebut menggunakan teknik 
brand storytelling dalam kegiatan marketing-
nya, tidak seperti brand kosmetik lokal lainnya 
yang hanya menggunakan teknik marketing 
konvensional. 

Meningkatnya persaingan antar brand 
kosmetik di Indonesia mendorong para brand 
untuk dapat terus memenuhi needs dan mampu 
membuat konsumen mereka untuk mencintai 
produk dan brand yang dikonsumsi. Penggunaan 
brand storytelling pun dapat membantu 
pembentukan asosiasi positif terhadap suatu 
brand (Keller, 1993; Wood, 2003; Leone et al., 
2006), dalam hal ini brand kosmetik. Menurut 
Hamid Muktashim, CEO dari Ocean Fresh, 
semakin ketatnya persaingan maka brand 
menjadi semakin inovatif, kreatif, meningkatkan 
kualitas produk dan pelayanannya; hal ini 

dilakukan agar dapat mendapatkan loyalitas dari 
konsumen di tengah gempuran skincare impor 
(Laucereno, 2019). 

Beberapa penelitian terdahulu telah 
membuktikan bahwa brand storytelling 
memiliki konsekuensi positif terhadap cognitive 
associations, affective associations, dan sensory 
associations yang kemudian berpengaruh pada 
brand love dalam pembentukan brand loyalty 
dan word of mouth (Lundqvist et al., 2012; Cho 
& Hwang, 2020). Ditemukan juga bahwa 
cognitive associations yang menjadi daya tarik 
bagi konsumen di Amerika Serikat, sedangkan 
affective associations bagi konsumen di China. 
Oleh karena itu, perlu penelitian lebih lanjut 
mengenai hal ini pada konsumen di Indonesia, 
agar dapat menjadi referensi bagi para brand 
lokal dalam melakukan aktivitas marketing-nya. 

 
2. KAJIAN LITERATUR DAN 

PENGEMBANGAN HIPOTESIS 
 

Figur 1. Model Penelitian 
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Brand storytelling adalah salah satu 
teknik untuk membentuk sebuah identitas brand 
melalui sebuah narasi cerita yang dapat 
menimbulkan respon emosional dan sebuah 
hubungan yang meaningful antara brand dengan 
konsumennya, serta menambah asosiasi positif 
kepada sebuah brand, (Walter & Gioglio, 2018); 
(Keller, 1993); (Wood, 2000); dan (Leone et al., 
2006). Sedangkan, cognitive associations adalah 
memori konsumen terhadap brand dalam 
konteks atribut produk, pelayanan, performa, 
dan arti simbolik dari merek tersebut 
(Friedmann & Lessig, 1987). 

Brand storytelling dapat membantu 
konsumen untuk memahami manfaat dari sebuah 
brand (Kaufman, 2003). Narasi atau cerita itu 
dapat tersimpan pada memori manusia dengan 
berbagai format seperti secara faktual, visual, 
dan emosional; hal ini membuat para audiens 
dapat dengan mudah mendapatkan memori 
tentang brand tersebut (Mossberg & Johansen, 
2006). Menurut Cho dan Hwang (2020), 
cognitive associations yang positif juga berasal 
dari brand storytelling yang bermakna. 

 
H1: Brand Storytelling memiliki hubungan 

positif dengan Cognitive Associations 
 

Lundqvist dan lainnya (2012) 
menemukan bahwa brand storytelling memiliki 
hubungan positif dengan sensory associations. 
Dimana pada penelitian kualitatif tersebut, 
informan penelitian mengatakan bahwa setelah 
mendengar brand storytelling dari brand studi 
kasus, mereka baru merasa bahwa brand-related 
stimuli seperti packaging dari brand tersebut 
sangat menggambarkan cerita dari brand, unik, 
jujur, dan intinya dipandang ke arah positif. 
Sebelum informan mendengar mengenai brand 
story, informan mengasosiasikan packaging dari 
brand tersebut lebih ke arah negatif, seperti tua, 
membosankan, dan tidak menarik. 

 
H2: Brand Storytelling memiliki hubungan 

positif dengan Sensory Associations 

 
Affective associations menggambarkan 

komitmen konsumen terhadap brand dan 
perasaan konsumen ketika berinteraksi dengan 
brand (Cho et al., 2014). Pada penelitian 
sebelumnya oleh Lundqvist dan lainnya (2013), 
konsumen yang mengetahui brand story dari 
sebuah brand lebih antusias dan semangat ketika 
diminta untuk membuat asosiasi dari brand. 
Nada bicara dan ekspresi muka mereka lebih 
positif, terlebih lagi mereka kadang merelasikan 
brand tersebut dengan diri mereka sendiri. 
Storytelling juga merupakan salah satu metode 
terkuat untuk menarik perhatian konsumen 
(Mossberg & Johansen, 2006) dan menciptakan 
perasaan yang positif terhadap brand. 

 
H3: Brand Storytelling memiliki hubungan 

positif dengan Affective Associations 
 
 

Beberapa penelitian terdahulu telah 
membuktikan bahwa cognitive associations 
memiliki hubungan positif dengan brand love. 
Salah satunya adalah penelitian dari Cho dan 
Hwang (2020) yang membuktikan bahwa 
cognitive associations dapat membentuk 
interaksi yang berkelanjutan dengan konsumen 
yang berdampak pada brand love atau kecintaan 
konsumen terhadap sebuah brand. 

Penelitian sebelumnya oleh Cho dan 
Hwang (2020), telah membuktikan bahwa 
sensory associations memiliki hubungan positif 
dengan brand love. Namun, penelitian tersebut 
dilakukan terhadap industri fashion, sedangkan 
pada penelitian ini akan diuji terhadap 
konsumen industri kosmetik khususnya brand 
Secondate. 

Carroll & Ahuvia (2006), 
berpendapat dimana affective associations 
merupakan emosi positif konsumen terhadap 
brand, yang mana berkaitan kuat dengan 
brand love. Menurut penelitian Cho dan 
lainnya (2014), affective associations 
memiliki pengaruh yang paling kuat 
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terhadap brand love, diikuti cognitive 
associations lalu sensory associations. 

 
H4:   Cognitive Associations memiliki 

hubungan positif dengan Brand Love 
H5:   Sensory Associations memiliki 

hubungan positif dengan Brand Love 
H6:   Affective Associations memiliki 

hubungan positif dengan Brand Love 
 

Brand loyalty terdiri dari sikap, perilaku, 
dan gabungan beberapa hal (Bowen & Chen, 
2001). Menurut Keller (2001), brand loyalty 
atau loyalitas konsumen dapat digambarkan 
melalui repeat purchase dan jumlah pembelian. 
Menurut penelitian terdahulu, sudah banyak 
yang membuktikan bahwa brand love memiliki 
hubungan positif dengan brand loyalty. 
Penelitian oleh Madeline dan Sihombing (2019), 
membuktikan bahwa peran brand love sangat 
penting untuk mendapatkan brand loyalty. 

 
H7: Brand Love memiliki hubungan positif 

dengan Brand Loyalty 
 

Konsumen sering merekomendasikan 
brand kesukaan mereka kepada teman-teman 
dan anggota keluarganya (Carroll & Ahuvia, 
2006; Ismail & Spinelli, 2012). Menurut 
Heckman dan Guskey (1998), serta Mittal dan 
lainnya (1999), mereka yang merasa puas 
dengan sebuah produk, jasa, ataupun brand 
seringkali memiliki WOM yang positif. 
Berdasarkan penelitian dari Cho dan Hwang 
(2020), brand love atau kecintaan konsumen 
terhadap sebuah brand dapat berdampak positif 
terhadap Word of Mouth (WOM). 

 
H8: Brand Love memiliki hubungan positif 

dengan Word of Mouth (WOM) 
 

3. METODOLOGI PENELITIAN 
Jenis penelitian yang digunakan dalam 

penelitian ini adalah penelitian kuantitatif 
dengan pendekatan korelasional. Menurut 
Azwar (2010), pendekatan kuantitatif 

 
korelasional bertujuan untuk mengetahui sejauh 
mana suatu variasi pada suatu variabel berkaitan 
dengan variasi pada satu atau lebih variabel lain 
berdasarkan koefisien korelasi. 

Populasi yang digunakan dalam 
penelitian ini adalah konsumen Secondate di 
Indonesia, karena tidak semua brand kosmetik 
menggunakan brand storytelling dalam kegiatan 
marketing-nya, sehingga menjadikan Secondate 
ini brand yang unik dan sangat menarik untuk 
diteliti dan semoga bermanfaat bagi start up 
kosmetik lainnya. Selanjutnya, agar dapat 
memberikan hasil yang stabil, jumlah sampel 
yang dibutuhkan adalah berkisar antara 100 
hingga 200 responden karena adanya kelemahan 
SEM yang dapat berpengaruh kepada tingkat 
signifikansi korelasi antar variabel yang semakin 
mengecil apabila responden melebihi 200 
(Suharjo dan Suwarno, 2002). Dalam penelitian 
ini, sebanyak 34 indikator peneliti gunakan 
dalam bentuk butir pertanyaan atau item 
questions, sehingga jumlah sampel minimum 
yang dibutuhkan adalah 170 responden (5 dikali 
dengan 34 indikator). Maka peneliti menentukan 
jumlah target sampel adalah minimal sebanyak 
170 responden. 

Dalam penelitian ini, peneliti 
menggunakan skala likert yang mempunyai 4 
tingkat gradasi, dari sangat positif hingga sangat 
negatif. Untuk uji statistika, peneliti 
menggunakan metode Structural Equation 
Model (SEM). Namun, sebelum masuk ke SEM, 
peneliti melakukan pre-test terlebih dahulu agar 
memastikan data yang akan diuji valid dan 
reliabel. Untuk pre-test, peneliti menggunakan 
software SPSS, dan kemudian dilanjutkan 
dengan SEM pada software AMOS. 

 
4. HASIL DAN PEMBAHASAN 

Walaupun target responden kuesioner 
adalah 170, peneliti mendapatkan 254 total 
responden, dan setelah dibersihkan menjadi 249 
total responden. Dalam kuesioner penelitian, 
juga diambil data demografis dari responden 
untuk melihat variasi sampel penelitian agar 
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dapat dihubungkan dengan hasil pengujian 
model nantinya. Tabel 1 menunjukkan profil 
responden dari penelitian. 

 
Tabel 1. Profil Responden 

Demografis Kategori Total Persentase 
(%) 

 
Usia 

<26 tahun 185 74.3 

26 - 44 tahun 64 25.7 

 
 
 
 

Pekerjaan 

Pelajar / 
Mahasiswa 128 51.4 

Pegawai Swasta 56 22.5 

Wirausahawan 55 22.1 

Pegawai Negeri 8 3.2 

Lainnya 2 0.8 

 
 

SES 

SES A 161 64.7 

SES B 64 25.7 

SES C 17 6.8 

SES D & E 7 2.8 

 
 
 

Domisili 

Jakarta 76 30.5 

Bogor 41 16.5 

Depok 28 11.2 

Tangerang 76 30.5 

Bekasi 28 11.2 

 
Profil responden dari penelitian ini 

memiliki hubungan dengan hasil penelitian, 
dimana mayoritas dari responden merupakan 
Generasi Y atau Millennials dan Generasi Z, 
dimana memvalidasi brand Secondate yang 
memang menargetkan segmen generasi ini. Oleh 
karena itu, brand Secondate lebih sering muncul 
pada platform digital dibandingkan secara 
offline, baik untuk aktivitas marketing maupun 
sales. Selain itu, mayoritas dari responden juga 

 
Berikut merupakan hasil pengujian pada 

aplikasi SPSS terhadap variabel Brand 
Storytelling (BS), Cognitive Associations (CA), 
Affective Associations (AA), Sensory 
Associations (SA), Brand Love (BLV), Brand 
Loyalty (BLY), dan Word of Mouth (WOM). 
Pengujian meliputi uji validitas dengan melihat 
nilai KMO dan Rotated Component Matrix, dan 
uji reliabilitas dengan melihat nilai cronbach’s 
alpha. Tabel 2 menunjukkan nilai KMO dari 
masing-masing variabel. Nilai KMO yang 
dibutuhkan adalah ≥0.6 (Wibisono, 2003). 
Berdasarkan hasil pada tabel, semua variabel 
sudah memenuhi kriteria dan valid. 

 
Tabel 2. Uji Validitas 

Variabel Indikator Nilai KMO 

Brand Storytelling 
BS1, BS2, BS3, BS4, 

BS5 
.750 

Cognitive 
Associations 

CA1, CA2, CA3, 
CA4, CA5 

.798 

Sensory 
Associations 

SA1, SA2, SA3, 
SA4, SA5 

 
.754 

Affective 
Associations 

AA1, AA2, AA3, 
AA4, AA5 

 
.784 

 
Brand Love 

BLV1, BLV2, BLV3, 
BLV4, BLV5 

 
.812 

Brand Loyalty BLY1, BLY2, BLY5 .646 

 
Word of Mouth 

WOM1, WOM2, 
WOM3, WOM4, 

WOM5 

 
.850 

 
Tabel 3 menunjukkan nilai cronbach’s 

alpha masing-masing variabel yang 
menggambarkan validitas data yang digunakan. 

merupakan kelompok SES A dan SES B, 
dimana kita juga melihat eksekusi dari brand 
dalam pemilihan warna packaging, produk, atau 
digital asset mereka selalu minimalis dan tidak 
nyentrik, menyesuaikan dengan preferensi dari 
kelompok SES tersebut. 

Syarat nilai cronbach’s alpha sehingga dapat 
dikatakan valid adalah ≥0.6 (Sekaran dan 
Bougie, 2020). Hasil pada tabel uji reliabilitas 
menunjukkan nilai cronbach’s alpha yang sudah 
memenuhi syarat, sehingga data yang digunakan 
dikatakan reliabel. 
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Tabel 3. Uji Reliabilitas 
Variabel Nilai Cronbach’s Alpha 

Brand Storytelling .818 

Cognitive Associations .882 

Sensory Associations .920 

Affective Associations .778 

Brand Love .891 

Brand Loyalty .741 

Word of Mouth .925 

 
Menurut Hair et al (2010), model fit 

perlu diuji untuk melihat apakah model yang 
diuji dapat dinilai sebagai fit atau diterima 
setelah diukur dengan data hasil penelitian. 
Dalam pengukuran model fit, terdapat beberapa 
kriteria yang perlu diperhatikan. Kriteria beserta 
dengan nilai kriteria yang harus dipenuhi agar 
model dapat dikatakan fit adalah mengambil satu 
dari pengukuran incremental fit measure dan 
satu dari absolute fit measure. Selanjutnya, 

Terdapat dua kriteria yang sudah 
memenuhi yaitu nilai RMSEA dan nilai 
CMIN/DF yang memenuhi syarat cut-off value-
nya. Sedangkan untuk dua kriteria lainnya yaitu 
GFI dan AGFI masing-masing memiliki nilai 
0,816 dan 0,787 secara berurutan, yang artinya 
marginal fit atau mendekati syarat minimal 
dimana memiliki kecenderungan ke arah good 
fit. Dari keempat parameter tersebut, dua sudah 
memenuhi syarat dan dua parameter lainnya 
mendekati syarat, sehingga dapat dikatakan 
model penelitian ini dapat diterima. 

Selanjutnya, Tabel 5 menunjukkan 
tingkat signifikansi dan nilai korelasi antar 
variabel yang diteliti untuk melihat diterima atau 
ditolaknya hipotesis yang peneliti ajukan. 
Hipotesis diterima apabila nilai path coefficient 
≥0.1 dan tingkat signifikansi (P-Value) <0.05, 
dimana ‘***’ menunjukkan nilai signifikansi 
≤0,01 yang artinya sangat signifikan. 

 
Tabel 5. Uji Hipotesis 

pengukuran yang digunakan yaitu χ dan 
degree of freedom, AGFI, GFI, dan RMSEA 
(Hair et al., 2010). Pada hasil uji model fit 
penelitian ini, beberapa kriteria tersebut sudah 
terpenuhi dengan nilai masing-masing kriteria 
sebagai berikut: 

 
Tabel 4. Uji Model Fit 

 
Kriteria Nilai 

Cut-off 
Actual 
value 

 
Evaluasi 

CMIN/DF ≤2 1,844 Perfect fit 

GFI 0,9 - 0,99 0,816 Marginal fit 

AGFI 0,9 - 0,99 0,787 Marginal fit 

RMSEA 0,05 - 0,08 0,057 Good fit 

Relasi Path Coefficient P-Value 

Cognitive Associations ← 
Brand Storytelling 

 
.913 

 
*** 

Sensory Associations ← 
Brand Storytelling 

 
.724 

 
*** 

Affective Associations ← 
Brand Storytelling 

 
.703 

 
*** 

Brand Love ← Cognitive 
Associations 

 
.493 

 
*** 

Brand Love ← Affective 
Associations 

 
.327 

 
*** 

Brand Love ← Sensory 
Associations 

 
.210 

 
.017 

Brand Loyalty ← Brand 
Love 

 
.692 

 
*** 
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Nilai path coefficient dan P-Value pada 
hasil menunjukkan angka di atas syarat yang 
dibutuhkan. Oleh karena itu seluruh hipotesis 
yang peneliti ajukan diterima. 

Hubungan antara brand storytelling dan 
cognitive associations itu signifikan dengan β 
adalah .913 dengan tingkat signifikansi P ≤ 0,01 
atau highly significant. Hal ini juga divalidasi 
dengan penelitian terdahulu yang mengatakan 
bahwa narasi atau cerita itu dapat tersimpan 
pada memori manusia dengan berbagai format 
seperti secara faktual, visual, dan emosional; hal 
ini membuat para audiens dapat dengan mudah 
mendapatkan memori tentang brand tersebut 
(Mossberg & Johansen, 2006). Secondate sendiri 
selalu menggunakan brand storytelling-nya di 
segala aktivitas marketing-nya. Misal, pada 
posting di social media, Secondate selalu 
melakukan recall kepada kata ‘date’ atau kencan 
yang merupakan dasar dari pembentukan brand. 

Hubungan antara brand storytelling dan 
sensory associations itu signifikan dengan β 
adalah .724 dengan tingkat signifikansi P ≤ 0,01 
atau highly significant. Hal ini divalidasi dengan 
brand Secondate yang selalu mentranslasikan 
brand storytelling mereka dengan pemilihan 
warna-warna produk liptint mereka dengan 
warna natural sesuai dengan storytelling mereka 
bahwa wanita pada kencan kedua ingin terlihat 
lebih natural dan apa adanya. Selain itu tekstur 
dari produk juga dibuat milky dan light sehingga 
sangat mendukung sisi natural yang ingin 
ditonjolkan lewat brand. 

Hubungan antara brand storytelling dan 
affective associations itu signifikan dengan β 
adalah .703 dengan tingkat signifikansi P ≤ 0,01 
atau highly significant. Pada brand storytelling 
yang disampaikan oleh Secondate, mereka juga 
menekankan bahwa Secondate memiliki sebuah 
janji untuk selalu menghargai cerita dari 
konsumennya, karena mereka percaya setiap 
wanita memiliki cerita cinta atau pengalaman 
kencannya masing-masing yang unik. Oleh 
karena itu, Secondate selalu berinteraksi dengan 

 
audience-nya di media sosial membahas tentang 
love life, dan hal ini memang sangat relevan 
dengan profil responden. Dari hasil penelitian 
menunjukkan adanya kekuatan hubungan antara 
brand storytelling dan affective association bagi 
konsumen brand Secondate, hal ini memvalidasi 
usaha dari brand yang selalu ingin dekat dan 
berinteraksi dengan konsumen mereka. 

Ketiga brand associations yaitu 
cognitive, sensory, dan affective association 
memiliki hubungan positif dengan brand love 
(Cho dan Hwang, 2020). Di antara ketiga brand 
associations, cognitive association memiliki 
tingkat kekuatan hubungan yang paling tinggi (β 
= .493) dengan brand love. Hal serupa juga 
terjadi pada konsumen industri fashion di US, 
bahwa hasil penelitian Cho dan Hwang pada 
tahun 2020 itu berkata bahwa cognitive 
association adalah aspek yang paling appealing 
bagi konsumen di negara Amerika Serikat. 

Pada penelitian Cho dan Hwang pada 
tahun 2020 menemukan bahwa affective 
associations memiliki tingkat kekuatan 
hubungan paling tinggi dengan brand love bagi 
konsumen industri fashion di China. Juga, 
menurut Cho dan lainnya (2014), affective 
associations memiliki pengaruh yang paling 
kuat terhadap brand love, diikuti cognitive 
associations lalu sensory associations. Namun, 
hal ini berbeda dengan konsumen industri 
kosmetik di Indonesia. Bagi konsumen 
Indonesia, cognitive associations merupakan 
variabel yang paling kuat bagi pembentukan 
brand love. 

Hubungan antara brand love dan brand 
loyalty itu signifikan dengan β adalah .692 
dengan tingkat signifikansi P ≤ 0,01 atau highly 
significant. brand love adalah core driver dari 
brand loyalty (Cho dan Hwang, 2020). Di 
tengah persaingan dalam industri kosmetik 
maupun skincare di Indonesia, penting bagi 
brand untuk bisa mendapatkan loyalitas dari 
konsumen. Brand loyalty juga merupakan 
ekuitas bagi sebuah brand yang paling tinggi 
dalam piramida CBBE (Keller, 1993), dan jika 
brand sudah mencapai tingkatan tersebut, maka 
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akan terjadi pengaruh positif yang berkelanjutan 
bagi brand seperti dapat menghindari konsumen 
untuk melakukan switching terhadap produk 
lainnya walaupun terpapar dengan influencer 
(Oliver, 1999 dalam Le, 2021). Justru, jika 
konsumen brand yang loyal tersebut bisa 
menjadi influencer juga bagi brand (Schreane, 
2020 dalam Le, 2021). 

 
5. KESIMPULAN 

Dapat disimpulkan bahwa brand 
storytelling memiliki konsekuensi positif dan 
salah satunya adalah brand loyalty atau loyalitas 
dari konsumen yang merupakan highest level 
pada piramida consumer based brand equity 
yang dikemukakan oleh Keller pada tahun 2001. 
Di tengah gempuran pasar kecantikan dan 
kosmetik di Indonesia, penting bagi sebuah 
brand untuk memiliki loyalitas dari 
konsumennya agar dapat sustain. 

Selain itu, dari ketiga brand 
associations, yaitu cognitive associations, 
sensory associations, dan affective associations; 
yang paling appealing bagi konsumen di 
Indonesia sebagai pembentukan brand love 
adalah cognitive associations. Berikut pada 
Tabel 6 merupakan implikasi manajerial yang 
dapat dilakukan Secondate dan para brand 
manager: 

 

Tabel 6. Implikasi Manajerial 

Constructs Prioritized 
Indicator 

Actions can be done by 
Secondate 

Brand Benefits Brand storytelling yang 
Storytelling from brand dilakukan Secondate saat 

  ini adalah dalam format 
  word atau kata-kata. Agar 
  lebih interaktif lagi, 
  Secondate dapat membuat 
  brand storytelling-nya 
  dalam format video atau 
  gambar dan dipost ke 
  social media. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

Penelitian ini juga memiliki beberapa 
limitasi seperti (1) Pengambilan data untuk 
penelitian hanya diambil dari sampel konsumen 
brand Secondate pada industri kosmetik. 

Cognitive Good Mengeluarkan product line 
Association memories baru dengan nama 

 about the menyesuaikan date pada 
 brand masa pandemi Covid-19 ini 
  seperti drive-thru, car, atau 
  Facetime date. 

Sensory Product Mempertahankan produk 
Association design desain saat ini yang telah 

  menjadi ciri khas dari 
  Secondate, yaitu packaging 
  berbentuk kapsul yang 
  mudah digenggam dan 
  unik. 

Affective Support for Memberikan media bagi 
Association the brand user untuk memberikan 

  support kepada brand, 
  misal dengan cara 
  membuat AR filter pada 
  Instagram untuk digunakan 
  oleh user. 

Brand Love Love for the Melakukan improvement 
 brand dan terus berinovasi 
  dengan produk yang 
  menjawab kebutuhan 
  konsumen agar konsumen 
  merasa didengarkan oleh 
  brand. 

Brand Repurchase Untuk mendorong 
Loyalty  repurchase, Secondate 

  dapat lebih aktif lagi dalam 
  memberikan reward 
  dengan existing loyalty 
  program mereka yaitu 
  ‘Date Points’. 

Word of Giving Membangun program 
Mouth recommend brand ambassador atau 

 ation to community, bisa 
 others memberikan kode referal 
  pada anggota dan 
  memberikan reward seperti 
  monthly free product agar 
  mendorong user 
  memberikan rekomendasi 
  kepada orang lain. 
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Pemilihan brand Secondate sebagai studi kasus 
pada penelitian ini pun didasarkan karena belum 
banyak brand lokal Indonesia yang 
menggunakan metode brand storytelling. 
Sehingga dapat dikatakan bahwa hasil penelitian 
ini belum tentu hasilnya sama bahwa brand 
storytelling bisa memiliki konsekuensi positif 
sedemikian rupa jika diuji pada industri fashion, 
hospitality, food & beverage, atau entertainment 
di Indonesia, maka diperlukan penelitian lebih 
lanjut pada industri lainnya juga. (2) Mayoritas 
dari profil responden adalah Generasi Z dengan 
kelompok status ekonomi SES A, 
memungkinkan responden telah aware dengan 
brand storytelling sebelumnya dan pengetahuan 
digitalnya sudah lebih maju dibanding kelompok 
umur dan SES lainnya. Maka, hasil penelitian 
belum tentu sama jika diuji pada kelompok umur 
dan SES lainnya, sehingga dibutuhkan penelitian 
lebih lanjut dengan profil responden lebih 
merata. 
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