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Abstract. This study aims to examine and analyze the influence of brand experience on brand
advocacy through brand love and brand authenticity among Viva Cosmetics consumers in
Indonesia. The research method used was a survey using Google Forms involving 200 female
respondents. The data analysis technique used was Partial Least Squares — Structural Equation
Modeling (PLS-SEM) using the SmartPLS program version 3.2.9 to process the research data.
The results showed that brand experience has a positive and significant influence on brand love,
brand authenticity, and brand advocacy. Meanwhile, brand love and brand authenticity also have
a positive and significant influence on brand advocacy. Furthermore, brand authenticity has a
positive and significant influence on brand love. Brand love is proven to mediate the influence of
brand experience on brand advocacy. Meanwhile, brand authenticity is unable to mediate the
influence of brand experience on brand advocacy, but brand authenticity and brand love are able
to mediate the influence of brand experience on brand advocacy.
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Abstrak. Penelitian ini bertujuan untuk menguji dan menganalisis pengaruh brand experience
terhadap brand advocacy melalui brand love dan brand authenticity pada konsumen Viva
Cosmetics di Indonesia. Metode penelitian yang digunakan adalah survei dengan media google
form yang melibatkan 200 responden Wanita. Teknik analisis data yang digunakan adalah Partial
Least Square — Structural Equation Modeling (PLS-SEM) dengan menggunakan program
SmartPLS versi 3.2.9 untuk mengolah data penelitian. Hasil penelitian menunjukkan bahwa
brand experience memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap brand love, brand
authenticity, dan brand advocacy. Sementara itu, brand love dan brand authenticity juga
berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap brand advocacy. Kemudian, brand
authenticity berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand love. Brand love terbukti mampu
memediasi pengaruh dari brand experience terhadap brand advocacy. Sementara itu, brand
authenticity tidak mampu memediasi pengaruh dari brand experience terhadap brand advocacy,
namun brand authenticity dan brand love secara serial mampu memediasi pengaruh brand
experience terhadap brand advocacy.
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LATAR BELAKANG

Industri kosmetika di Indonesia telah menunjukkan pertumbuhan yang sangat
signifikan dalam beberapa tahun terakhir. Sepanjang tahun 2025, industri ini telah
menunjukkan peningkatan pendapatan sebesar US$ 2,09 miliar dan diprediksi akan terus
mengalami pertumbuhan tahunan (CAGR) sebesar 4,73% per tahun hingga tahun 2030
(Kemenko Perekonomian, 2025; Statista, 2025). Hal ini menandakan bahwa pasar
kosmetika di Indonesia saat ini tengah berada di fase persaingan yang sangat ketat dan
padat. Sebagai salah satu merek legendaris yang sudah sangat berpengalaman dalam
industri kosmetika Indonesia, Viva Cosmetics telah menghadapi berbagai tantangan
dalam upaya mempertahankan loyalitas konsumen lintas generasi di pasar yang semakin
kompetitif. Ketahanan Viva Cosmetics dalam persaingan pasar saat ini sangat bergantung
pada kontribusi aktif konsumen melalui perilaku Brand Advocacy. Advokasi menjadi
peluang krusial bagi perusahaan dalam meningkatkan visibilitas, kredibilitas, dan
profitabilitas melalui rekomendasi sukarela dari konsumen loyal. Namun, perilaku
advokasi ini tidak muncul secara spontan melainkan merupakan hasil dari ikatan
emosional mendalam yang disebut Brand Love.

Brand Love berfungsi sebagai penghubung yang mengubah perasaan emosional
konsumen menjadi tindakan nyata untuk membela dan merekomendasikan merek.
Kecintaan ini didorong oleh persepsi positif terhadap Brand Experience, yaitu
pengalaman yang dirasakan konsumen terhadap elemen merek seperti kemasan, kualitas
produk, dan lain sebagainya. Pengalaman positif tersebut menjadi fondasi tumbuhnya
perasaan cinta terhadap merek di kalangan konsumen lintas generasi. Selain pengalaman,
nilai Brand Authenticity memegang peranan vital dalam menjaga kepercayaan konsumen
terhadap kejujuran dan konsistensi nilai merek. Konsumen cenderung lebih loyal
terhadap merek yang otentik dan tidak sekadar mengikuti tren pasar. Sinergi antara
pengalaman modern yang ditawarkan dan nilai keaslian historis Viva Cosmetics menjadi
kunci dalam memicu perasaan cinta yang kemudian menggerakkan perilaku advokasi.

Meskipun secara teoritis variabel-variabel tersebut saling mendukung, namun pada
sejumlah penelitian terdahulu masih terdapat hasil yang inkonsisten terkait pengaruh
antar variabel tersebut (Kalyana, 2025; Mahendri & Oktaviani, 2025; Safeer et al. 2020,
dan Hayanimasy et al. 2025). Hal ini memunculkan adanya ketidakpastian akan variabel

mana yang sebenarnya paling kuat dalam mendorong konsumen lintas generasi untuk
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menjadi advokat bagi merek legendaris seperti Viva Cosmetics. Adanya perbedaan pada
temuan penelitian terdahulu mendorong peneliti untuk menguji dan membuktikan
kembali hubungan antar variabel tersebut dalam konteks industri kosmetika lokal,

khususnya pada konsumen Viva Cosmetics di Indonesia.

KAJIAN TEORITIS
Brand Advocacy

Advokasi merek (brand advocacy) adalah suatu tindakan sukarela yang dilakukan
oleh konsumen yang secara aktif mempromosikan dan merekomendasikan suatu merek
kepada orang di sekitarnya, hingga pada tindakan membela merek tersebut dari berbagai
kritik yang bersifat negatif. Menurut (Goswami & Balasubramanian, 2022) brand
advocacy adalah suatu tindakan loyal yang dilakukan konsumen dengan cara terus
mendukung keberlangsungan merek dalam hal apa pun dan secara sukarela

merekomendasikan merek tersebut kepada orang lain di sekitarnya.

Brand Love

Ketika seorang konsumen memiliki kepuasan yang tinggi terhadap suatu merek,
maka suatu ikatan emosional akan terbentuk secara kuat dan mendalam yang secara
konseptual dapat diidentifikasikan sebagai brand love (Carroll & Ahuvia, 2006; Thoa &
Cuong, 2024). Brand love juga dapat diartikan sebagai suatu ukuran keterikatan dan
dorongan emosional yang dimiliki konsumen pada suatu merek tertentu yang mencakup
kecenderungan untuk berpikir, merasakan, dan bertindak dengan cara tertentu pada merek

tersebut (Musharofah & Martiyanti, 2024).

Brand Authenticity

Brand authenticity adalah suatu bentuk penilaian subjektif yang diberikan oleh
konsumen terhadap suatu merek yang menganggap bahwa merek tersebut asli, jujur, dan
konsisten dengan nilai yang merek tersebut berikan. Menurut Panyekar & Marsasi (2024)
brand authenticity adalah suatu upaya yang dilakukan suatu merek untuk menunjukkan

ketulusan yang asli dan konsisten dalam menciptakan produknya.
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Brand Experience

Brand experience didefinisikan sebagai suatu perwujudan reaksi subjektif dan

internal dari konsumen yang mencakup aspek kognitif, emosi, sensorik, dan perilaku

dimana reaksi tersebut muncul karena dipicu oleh berbagai rangsangan yang mampu

ditimbulkan merek seperti identitas visual, desain produk, kemasan, lingkungan merek

hingga pada strategi pemasaran merek tersebut (Brakus et al. 2009; Kumar & Kaushik,
2018; Bigcakcioglu et al. 2018; Amalia & Rahmadhany, 2023).

Kerangka Konseptual

BRAND
EXPERIENCE

(X)

BRAND
ADVOCACY

(Y)

H9
H8 H8

H5

BRAND
AUTHENTICITY
(M2)

m—pp Pengaruh Langsung
Pengaruh Tidak Langsung

Gambar 1 Kerangka Konseptual Penelitian
Sumber: Studi peneliti (2026)

Berdasarkan fenomena, teori, serta research gap yang sudah dibahas sebelumnya,

maka hipotesis yang akan diujikan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:

H1:
H2:

H3:

H4:
HS5:

Hé6:

Brand experience berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap brand love.
Brand experience berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap brand
authenticity.

Brand experience berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap brand
advocacy.

Brand love berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap brand advocacy.
Brand authenticity berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap brand
advocacy.

Brand authenticity berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap brand love.
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H7: Brand experience berpengaruh tidak langsung terhadap brand advocacy melalui
brand love.

HS8: Brand experience berpengaruh tidak langsung terhadap brand advocacy melalui
brand authenticity.

HO9: Brand Authenticity dan Brand Love secara serial memediasi pengaruh Brand

Experience terhadap Brand Advocacy.

METODE PENELITIAN

Berdasarkan tingkat eksplanasi yang dilakukan terhadap data, penelitian ini
dikategorikan sebagai penelitian asosiatif kausal yaitu penelitian yang dilakukan untuk
menguji hubungan sebab akibat antar dua atau lebih variabel. Teknik pengumpulan data
dalam penelitian ini dilakukan dengan menyebarkan kuesioner dengan skala likert 1-5
melalui media google form. Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh konsumen
Wanita yang menggunakan merek Viva Cosmetics yang jumlahnya tidak diketahui secara
pasti (infinite). Teknik penarikan sampel yang digunakan adalah non-probability
sampling dengan jenis sampling purposive sampling. Jumlah sampel ditentukan dengan
menyesuaikan teknik analisis data yakni Structural Equation Model (SEM) yang
memerlukan jumlah sampel sebanyak 5 sampai 10 kali jumlah indikator. Penelitian ini
menggunakan 35 indikator, maka jumlah sampel yang digunakan adalah 35 x 5 =175
yang dibulatkan menjadi 200 sampel.

Teknik analisis data yang digunakan adalah Partial Least Squares - Structural
Equation Modeling (PLS-SEM) dengan program SmartPLS versi 3.2.9. Tahapan analisis
data yang dilakukan terdiri dari model pengukuran (outer model) melalui dua tahap, yaitu
uji validitas dan uji reliabilitas. Uji validitas dilakukan melalui dua tahap, yakni
convergent validity dengan melihat nilai loading factor dan nilai Average Variance
Extract (AVE), serta discriminant validity dengan melihat nilai cross loading. Sementara
itu uji reliabilitas dilakukan dengan melihat dua hal, yakni nilai cronbach’s alpha dan
nilai composite reliability. Kemudian, model struktural (inner model) terdiri evaluasi nilai

R-Square dan pengujian hipotesis dengan melihat nilai t-statistik dan p-value.
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HASIL DAN PEMBAHASAN

Untuk mengetahui seberapa besar pengaruh yang dapat ditimbulkan brand
experience terhadap brand advocacy melalui brand love dan brand authenticity sebagai
variabel mediasi, maka peneliti menggunakan program software untuk melakukan
pengujian data statistik, yakni dengan program Partial Least Squares Structural Equation
Modeling (SmartPLS) versi 3.2.9 agar lebih memudahkan proses pengolahan data dalam
penelitian ini.
Model Pengukuran (Outer Model)
1.  Pengujian Validitas
a.  Convergent Validity

Tabel 1. Nilai Quter Loadings

Variabel Indikator Loading Factor AVE Keterangan

SE1 0,789
SE2 0,722
SE3 0,698
AF1 0,776
AE2 0,796

Brand Experience gg? 8:;25 0,585 Valid
BE2 0,751
BE3 0,744
IE1 0,784
IE2 0,767
IE3 0,790
BL1 0,773
BL2 0,801

BL3 0,817 .

Brand Love BL4 0.792 0,625 Valid
BL5 0,792
BL6 0,769
QC1 0,811
QC2 0,806
QC3 0,842
QC4 0,777
QCs 0,768
QCeo 0,762

.. QC7 0,803 .

Brand Authenticity H1 0.760 0,631 Valid
H2 0,804
H3 0,839
H4 0,778
H5 0,744
S1 0,845
S2 0,775

Brand Advocacy BADI1 0,854 0,726 Valid
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Variabel Indikator Loading Factor AVE Keterangan
BAD2 0,853
BAD3 0,851

Sumber: Data Olahan SmartPLS versi 3.2.9 (2026)

Berdasarkan hasil pengujian convergent validity dapat diketahui bahwa seluruh
indikator yang digunakan dalam penelitian ini memperoleh nilai loading factor dan AVE
yang lebih besar dari 0,50 sehingga dapat disimpulkan bahwa seluruh indikator penelitian

ini dinyatakan valid untuk dilanjutkan ke proses pengujian selanjutnya.

b. Validitas Diskriminan

Tabel 2 Nilai Cross Loading
Indikator Brand Advocacy Brand Authenticity Brand Experience Brand Love

SE1 0,187 0,205 0,548 0,199
SE2 0,230 0,185 0,501 0,204
SE3 0,214 0,174 0,485 0,162
AFE1 0,215 0,206 0,539 0,192
AE2 0,258 0,208 0,553 0,307
AE3 0,212 0,212 0,554 0,212
BEI 0,260 0,212 0,526 0,258
BE2 0,214 0,183 0,522 0,224
BE3 0,249 0,261 0,517 0,267
IE1 0,277 0,224 0,544 0,234
IE2 0,208 0,238 0,533 0,209
IE3 0,284 0,192 0,549 0,244
BL1 0,267 0,281 0,219 0,537
BL2 0,249 0,281 0,228 0,556
BL3 0,251 0,299 0,251 0,567
BL4 0,274 0,350 0,204 0,550
BLS 0,314 0,352 0,274 0,550
BL6 0,260 0,290 0,242 0,534
QC1 0,217 0,563 0,238 0,337
QC2 0,225 0,560 0,282 0,332
QC3 0,299 0,585 0,213 0,331
QC4 0,224 0,540 0,175 0,294
QCs 0,258 0,533 0,220 0,303
QCo6 0,210 0,529 0,253 0,304
QC7 0,226 0,558 0,196 0,323
H1 0,222 0,528 0,217 0,300
H2 0,208 0,558 0,207 0,301
H3 0,228 0,583 0,224 0,325
H4 0,265 0,540 0,207 0,326
H5 0,202 0,517 0,190 0,277
S1 0,216 0,587 0,243 0,316
S2 0,206 0,538 0,165 0,293
BADI1 0,593 0,247 0,235 0,306
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Indikator Brand Advocacy Brand Authenticity Brand Experience Brand Love
BAD2 0,592 0,251 0,238 0,287
BAD3 0,591 0,242 0,314 0,282

Sumber: Data Olahan SmartPLS versi 3.2.9 (2026)

Berdasarkan hasil tersebut, dapat diketahui bahwa nilai cross loading yang
dihasilkan memiliki validitas diskriminan yang baik karena nilai korelasi antar indikator
terhadap konstruknya menunjukkan nilai yang lebih tinggi jika dibandingkan dengan nilai
korelasi lainnya. Sebagai contoh, variabel brand experience pada indikator SE1
menghasilkan nilai loading factor sebesar 0,548 yang lebih tinggi jika dibandingkan
dengan nilai loading factor pada konstruk lain secara horizontal, yakni brand advocacy

0,187, brand authenticity 0,205, dan brand love 0,199.

2. Pengujian Reliabilitas
Tabel 3. Nilai Cronbach’s Alpha dan Construct Reliabilty
Variabel Cronbach’s Alpha Construct Reliabilty Keterangan
Brand Experience 0,935 0,944 Reliabel
Brand Love 0,880 0,909 Reliabel
Brand Authenticity 0,955 0,960 Reliabel
Brand Advocacy 0,812 0,888 Reliabel

Sumber: Data Olahan SmartPLS versi 3.2.9 (2026)

Berdasarkan hasil tersebut, dapat diketahui bahwa seluruh variabel menghasilkan
nilai construct reliability (CR) dan nilai cronbach’s alpha yang telah melampaui syarat
yakni melebihi 0,70. Berdasarkan hasil tersebut, maka dapat disimpulkan bahwa seluruh
indikator yang digunakan dalam penelitian ini dinyatakan reliabel untuk dilanjutkan ke

proses pengujian selanjutnya.

Model Struktural (Inner Model)
Pada bagian ini, model struktural yang telah dibuat akan dianalisis secara lebih

mendalam untuk menguji hipotesis dari hubungan antar konstruk.
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Gambar 1. PLS-SEM Algorithm
Sumber: Data Olahan SmartPLS versi 3.2.9 (2026)

Pada Gambar 1 di atas, dapat diketahui bahwa nilai path coefficient terbesar
berada pada pengaruh brand authenticity terhadap brand love dengan nilai sebesar 0,469.
Kemudian, pengaruh terbesar kedua berada pada pengaruh brand experience terhadap
brand authenticity yakni sebesar 0,394. Pengaruh ketiga adalah pengaruh brand love
terhadap brand advocacy yakni sebesar 0,298. Selanjutnya diurutan keempat adalah
pengaruh brand experience terhadap brand advocacy sebesar 0,259 diikuti oleh pengaruh
brand experience terhadap brand love sebesar 0,247, dan yang terakhir adalah pengaruh

brand authenticity terhadap brand advocacy yang sebesar 0,146.

1.  Evaluasi Nilai R-Square
Pengujian R-Square bertujuan untuk mengetahui tingkat goodness of fit (GOF)
yang dihasilkan dari suatu model struktural.

Tabel 4. Nilai R-Square

Variabel R-Square
Brand Love 0,323
Brand Authenticity 0,156
Brand Advocacy 0,372

Sumber: Data Olahan SmartPLS versi 3.2.9 (2026)
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Berdasarkan hasil tersebut, dapat disimpulkan bahwa variabel brand experience
berpengaruh terhadap variabel brand love sebesar 32,3 persen. Kemudian, variabel brand
experience berpengaruh terhadap variabel brand authenticity sebesar 15,6 persen.
Selanjutnya, variabel brand experience, brand love, dan brand authenticity berpengaruh
terhadap brand advocacy sebesar 37,2 persen. sementara sisanya dipengaruhi oleh faktor

lain di luar model ini.

2. Pengujian Hipotesis
Pengujian hipotesis dalam penelitian ini dilakukan dengan metode Bootstrapping
pada program SmartPLS versi 3.2.9. Pengujian dilakukan dengan melihat nilai p-value

dengan taraf signifikansi berada di bawah 0,05.

Tabel S. Hasil Pengujian Hipotesis Dengan Metode Bootstrapping
Hipotesis dan
Hubungan
Antar
Variabel

Brand
Experience > 0,247 0,250 0,066 3,718 0,000 | H1 Diterima
Brand Love
Brand
Experience >
Brand
Authenticity
Brand
Experience >
Brand
Advocacy
Brand Love >
Brand 0,298 0,299 0,067 4421 0,000 | H4 Diterima
Advocacy
Brand
Authenticity >
Brand
Advocacy
Brand
Authenticity > 0,469 0,470 0,058 8,073 0,000 | H6 Diterima
Brand Love
Brand
Experience >
Brand Love > 0.074 0.074 0.025 2,979 0.003 | H7 Diterima
Brand
Advocacy
Brand
Experience >

Original | Sample | Standard T/Statistic P

Sa(lg[))le h;[lf/;\)n l()SeTng;)]I)l (O/STDEV]) | Values Keterangan

0,394 0,400 0,053 7,388 0,000 | H2 Diterima

0,259 0,260 0,068 3,817 0,000 | H3 Diterima

0,146 0,148 0,073 1,991 0,047 | H5 Diterima

0.057 0.059 0.031 1,852 0.064 | H8 Ditolak
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Hipotesis dan
Hubungan
Antar
Variabel

Brand
Authenticity -
Brand
Advocacy
Brand
Experience >
Brand
Authenticity > 0.055 0.056 0.017 3,155 0.002 | H9 Diterima
Brand Love >
Brand
Advocacy

Original | Sample | Standard T/Statistic P

Sa(lg[))le h;[lf/;\)n l()SeTng;)]I)l (O/STDEV]) | Values Keterangan

Sumber: Data Olahan SmartPLS versi 3.2.9 (2026)

Pembahasan

H1: Brand experience berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap brand love

Hasil pengujian pada hipotesis pertama dalam penelitian ini menunjukkan nilai
koefisien jalur sebesar 0,247 dengan nilai probabilitas sebesar 0,000 yang telah
memenuhi syarat yakni lebih kecil dari 0,005. Selain itu, nilai t-statistik yang dihasilkan
juga telah memenuhi syarat yakni sebesar 3,718 dimana nilai tersebut lebih besar dari
nilai ambang batas 1,962. Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa hipotesis satu dalam
penelitian ini diterima, yakni brand experience terbukti berpengaruh secara positif dan
signifikan terhadap brand love. Hasil hipotesis pertama ini juga didukung oleh beberapa
penelitian terdahulu yang menghasilkan hasil serupa, yakni penelitian yang dilakukan
oleh (Angelina & Nurlinda, 2023; Anggara et al. 2023; Goswami & Balasubramanian,
2022; dan Khamwon & Masri, 2020) yang menyimpulkan bahwa brand experience

berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap brand love.
H2: Brand experience berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap brand
authenticity

Hasil pengujian pada hipotesis kedua dalam penelitian ini menunjukkan nilai
koefisien jalur sebesar 0,394 dengan nilai probabilitas sebesar 0,000 yang telah
memenuhi syarat yakni lebih kecil dari 0,005. Pada nilai t-statistik yang dihasilkan

sebesar 7,388 juga telah memenuhi syarat yakni melebihi nilai ambang batas 1,962. Oleh
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karena itu, dapat disimpulkan bahwa hipotesis kedua diterima yakni brand experience
terbukti berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap brand authenticity. Hasil
hipotesis kedua ini didukung oleh beberapa penelitian terdahulu yang juga menyimpulkan
bahwa brand experience berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap brand
authenticity, yaitu penelitian yang dilakukan oleh (Panyekar & Marsasi, 2024; Raza et al.
2021; dan Widodo & Andrew, 2025).

H3: Brand experience berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap brand
advocacy

Hasil pengujian hipotesis ketiga dalam penelitian ini menunjukkan bahwa nilai
koefisien jalur yang dihasilkan adalah sebesar 0,259 dengan nilai probabilitas sebesar
0,000 dimana hasil tersebut telah memenuhi syarat karena tidak melebihi batas 0,005.
Kemudian, pada nilai t-statistik menghasilkan nilai sebesar 3,817 yang melebihi nilai
ambang batas 1,962. Maka dari itu, dapat disimpulkan bahwa hipotesis ketiga diterima
yakni brand experience terbukti berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap brand
advocacy. Hasil hipotesis ketiga ini didukung oleh beberapa penelitian terdahulu, seperti
penelitian yang dilakukan oleh (Bappi et al. 2025; Khamwon & Masri, 2020; dan
Tariaranie & Amalia, 2023).

H4: Brand love berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap brand advocacy

Hasil pengujian pada hipotesis keempat dalam penelitian ini menunjukkan nilai
koefisien jalur sebesar 0,298 dengan nilai probabilitas sebesar 0,000 yang telah
memenuhi syarat yakni lebih kecil dari 0,005. Selain itu, nilai t-statistik yang dihasilkan
juga telah memenuhi syarat yakni sebesar 4,421 dimana nilai tersebut lebih besar dari
nilai ambang batas 1,962. Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa hipotesis empat
dalam penelitian ini diterima, yakni brand love terbukti berpengaruh secara positif dan
signifikan terhadap brand advocacy. Hipotesis keempat ini didukung pula oleh beberapa
penelitian terdahulu, seperti penelitian yang dilakukan oleh (Chow & Ho, 2025; Goswami
& Balasubramanian, 2022; Khamwon & Masri, 2020; Maulani et al. 2023; Rahmawati &
Riyanto, 2023; dan Wirawan, 2019) yang menyimpulkan bahwa terdapat pengaruh yang

positif dan signifikan dari variabel brand love terhadap brand advocacy.
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HS: Brand authenticity berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap brand
advocacy

Hasil hipotesis kelima dalam penelitian ini menunjukkan nilai koefisien jalur yang
dihasilkan adalah sebesar 0,146 dengan nilai probabilitas sebesar 0,047 yang masih
berada di bawah batas 0,05. Nilai t-statistic yang dihasilkan juga masih berada di bawah
nilai ambang batas 1,926 yakni sebesar 1,991. Maka dari itu, dapat disimpulkan bahwa
hipotesis kelima diterima yakni brand authenticity terbukti berpengaruh secara positif
dan signifikan terhadap brand advocacy. Hipotesis kelima ini didukung oleh penelitian
yang dilakukan oleh (Guiomar, 2024; Khan & Fatma, 2023) yang menyimpulkan bahwa
variabel brand authenticity berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap brand

advocacy.

H6: Brand authenticity berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap brand
love

Hasil pengujian hipotesis keenam dalam penelitian ini menunjukkan bahwa nilai
koefisien jalur yang dihasilkan adalah sebesar 0,469 dengan nilai probabilitas sebesar
0,000 dimana hasil tersebut telah memenuhi syarat karena tidak melebihi batas 0,005.
Kemudian, pada nilai t-statistik menghasilkan nilai sebesar 8,073 yang melebihi nilai
ambang batas 1,962. Maka dari itu, dapat disimpulkan bahwa hipotesis keenam diterima
yakni brand authenticity terbukti berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap
brand love. Hipotesis keenam ini didukung oleh penelitian yang dilakukan oleh (Harjadi
et al. 2023; Manthiou et al. 2018; Pratama et al. 2023; Safeer et al. 2020; dan Widodo &
Andrew, 2025) yang menyimpulkan bahwa terdapat pengaruh yang positif dan signifikan
dari variabel brand authenticity terhadap brand love.

H7: Brand experience berpengaruh tidak langsung terhadap brand advocacy melalui
brand love

Hasil pengujian hipotesis ketujuh dalam penelitian ini menunjukkan bahwa nilai
koefisien jalur yang dihasilkan adalah sebesar 0,074 dengan nilai probabilitas sebesar
0,003 dimana hasil tersebut telah memenuhi syarat karena tidak melebihi batas 0,005.
Kemudian, pada nilai t-statistik menghasilkan nilai sebesar 2,979 yang telah melebihi
nilai ambang batas 1,962. Maka dari itu, dapat disimpulkan bahwa hipotesis ketujuh

diterima yakni brand experience terbukti berpengaruh secara positif dan signifikan
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terhadap brand advocacy melalui brand love. Dengan demikian, variabel brand love
berfungsi sebagai respons psikologis yang penting dalam menguatkan dampak dari
pengalaman yang dirasakan dari suatu merek terhadap tindakan advokasi, dimana
semakin baik pengalaman yang diberikan Viva Cosmetics kepada konsumennya, maka
akan semakin kuat pula ikatan emosional yang terbentuk pada konsumennya yang pada
akhirnya mendorong konsumen tersebut untuk bersedia secara sukarela menjadi

pendukung aktif bagi Viva Cosmetics itu sendiri.

H8: Brand experience berpengaruh tidak langsung terhadap brand advocacy melalui
brand authenticity

Hasil pengujian pada hipotesis kedelapan dalam penelitian ini menunjukkan nilai
koefisien jalur sebesar 0,057 dengan nilai probabilitas sebesar 0,064 yang tidak
memenuhi syarat karena lebih besar dari 0,005. Selain itu, nilai t-statistik yang dihasilkan
juga tidak memenuhi syarat yakni sebesar 1,852 dimana nilai tersebut lebih kecil dari
nilai ambang batas 1,962. Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa hipotesis kedelapan
dalam penelitian ini ditolak, yakni brand authenticity terbukti tidak mampu memediasi
pengaruh dari brand experience terhadap brand advocacy. Hal ini memberikan gambaran
bahwa meskipun konsumen mungkin telah merasakan pengalaman yang positif dan telah
mengakui keaslian Viva Cosmetics sebagai merek kosmetika, namun kedua hal tersebut
belum cukup kuat untuk secara bersamaan merangsang perilaku advokasi konsumen

secara signifikan.

H9: Brand Authenticity dan Brand Love secara serial memediasi pengaruh Brand
Experience terhadap Brand Advocacy

Hasil pengujian pada hipotesis kesembilan dalam penelitian ini menunjukkan nilai
koefisien jalur sebesar 0,055 dengan nilai probabilitas sebesar 0,002 yang telah
memenuhi syarat yakni lebih kecil dari 0,005. Pada nilai t-statistik yang dihasilkan
sebesar 3,155 juga telah memenuhi syarat yakni melebihi nilai ambang batas 1,962. Oleh
karena itu, dapat disimpulkan hipotesis kesembilan diterima yakni bahwa brand
authenticity dan brand love secara serial terbukti mampu memediasi pengaruh dari brand
experience terhadap brand advocacy. Temuan penelitian ini membuktikan bahwa
terdapat suatu alur yang saling berkaitan dimana pengalaman yang dirasakan konsumen

secara keseluruhan ketika berinteraksi dengan Viva Cosmetics memperkuat penilaian
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mereka terhadap keaslian dan integritas Viva Cosmetics sebagai suatu merek yang pada
akhirnya memicu timbulnya ikatan emosional yang kuat dalam diri konsumen, dimana
semua itu pada akhirnya mendorong konsumen untuk melakukan tindakan advokasi

untuk Viva Cosmetics.
KESIMPULAN DAN SARAN

Penelitian ini telah membuktikan bahwa brand experience memiliki pengaruh
positif dan signifikan terhadap brand love, brand authenticity, serta brand advocacy
dimana hal ini menunjukkan bahwa pengalaman konsumen merupakan fondasi utama
dalam membangun loyalitas dan dukungan terhadap merek. Secara spesifik, brand love
dan brand authenticity juga terbukti berpengaruh signifikan dalam mendorong perilaku
advokasi konsumen. Selain itu, brand love ditemukan mampu memediasi pengaruh dari
brand experience terhadap brand advocacy. Kemudian, brand love dan brand
authenticity secara serial terbukti efektif memediasi pengaruh brand experience terhadap
brand advocacy. Temuan ini menegaskan bahwa untuk mengubah pengalaman positif
konsumen menjadi tindakan advokasi yang nyata, diperlukan kehadiran ikatan emosional
yang kuat serta keyakinan akan keaslian merek yang saling memperkuat satu sama lain.

Di sisi lain, penelitian ini menunjukkan bahwa brand authenticity secara individu
tidak mampu memediasi pengaruh brand experience terhadap brand advocacy, yang
menandakan bahwa persepsi keaslian saja belum cukup untuk menggerakkan konsumen
tanpa adanya faktor pendorong lain. Oleh karena itu, peningkatan tindakan advokasi pada
konsumen Viva Cosmetics sangat bergantung pada strategi perusahaan dalam mengelola
pengalaman konsumen yang diintegrasikan dengan pembentukan ikatan emosional yang
mendalam. Efektivitas nilai otentisitas yang dipertahankan oleh Viva Cosmetics pun akan
menjadi jauh lebih optimal dalam memengaruhi keputusan advokasi konsumen apabila
didukung oleh ikatan emosional yang telah terbangun kuat melalui interaksi yang positif

dengan merek tersebut.
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