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Abstract. 

 

The purpose of this study is to explore the influence of Employee Brand Love, Affective 

Commitment, and Employee Loyalty on Positive Word of Mouth and Turnover 

Intention in pharmaceutical companies in Jakarta. The study on Employee Brand 

Love aims to observe the effect of employees' affection for their company's brand, 

which can positively impact the company. The research sample consists of employees 

who have worked for at least one year at pharmaceutical companies in Jakarta. The 

research method used is a survey conducted via Google Forms with 172 respondents. 

Data collection was carried out over three months, from February 2024 to April 2024. 

The results of this study demonstrate that employees with high Employee Brand Love 

can develop strong Affective Commitment to the company and speak positively about 

the company's brand to others. High Employee Loyalty is influenced by how much 

employees love their company's products. Having high loyalty to their company 

reduces employees' Turnover Intention towards the company they love. The 

managerial implication for pharmaceutical companies is to foster employees' love for 

the company's brand by organizing seminars about the company's brand success and 

excellence, as well as hosting family gatherings with all employees to build emotional 

attachment and loyalty to the company.  

 

Keywords: Employe Brand Love, Affective Commitment, Employee Loyalty to Positive 

Word of Mouth, Turnover Intention 

 

PENDAHULUAN 

Perusahaan farmasi di Indonesia, seperti halnya negara – negara lain, menyadari akan 

pentingnya peran karyawan dalam menciptakan, mengembangkan, dan memelihara cinta merek 

yang kuat. Karyawan merupakan duta langsung untuk perusahaan itu sendiri, yang berinteraksi 

dengan pelanggan, mitra bisnis, dan masyarakat yang luas. Penelitian mengenai cinta merek 

sejauh ini hanya berdasarkan hubungan antara konsumen dan merek, tetapi penelitian dari sisi 

karyawan terhadap merek sangat jarang untuk di perhatikan (Mittal et al., 2022). Oleh sebab itu, 

meneliti mengenai employee brand love dapat memberikan pandangan yang lebih luas mengenai 

kepuasan karyawan terhadap perusahaan, memahami perilaku dan sikap yang diinginkan oleh 

karyawan, dan juga dapat mempertahankan ciri khas dari merek perusahaan itu sendiri. 

Salah satu faktor untuk memperkuat cinta merek yang kuat dan positif adalah persepsi dan 

hubungan emosional antara karyawan dengan merek perusahaan itu sendiri yaitu employee brand 

love. Employee brand love atau karyawan yang mencintai merek mencerminkan sejauh mana 

karyawan mengasihi merek perusahaan, termasuk rasa bangga, loyalitas, dan identifikasi dengan 

merek tersebut (Bhattacharya & Sen, 2003). Employee brand love sebagai tingkat dan intensitas 

kasih sayang emosional positif yang puas terhadap merek perusahaan di tempat dia bekerja 

(Holzer et al., 2016). 
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Hubungan dan proses antara keterlibatan dari karyawan dan perusahaan dalam kerangka 

kerja Employee Brand Love telah menarik perhatian dari peneliti untuk melakukan penelitian 

lebih lanjut. Ketika karyawan memiliki employee brand love yang tinggi, mereka cenderung 

memberikan feedback positif tentang merek perusahaan kepada orang lain, termasuk rekan kerja, 

keluarga, dan teman-teman. Membicarakan merek yang disukai seseorang akan memainkan peran 

penting dalam membangun identitas individu tersebut, sehingga memberikan kata positif dari 

mulut ke mulut dapat dikaitkan dengan cinta merek (Bagozzi et al., 2017). 

Selain Employee Brand Love, loyalitas dari karyawan menjadi salah satu bagian penting 

yang memberikan kontribusi yang sangat besar kepada karyawan untuk bertahan pada perusahaan 

industri. Karyawan yang lebih setia menawarkan lebih banyak perlindungan, lebih sedikit niat 

untuk keluar dan dipandang sebagai aset bagi perusahaan (Welch, 2011). jika loyalitas bisa 

terbangun di hati seorang pelanggan, maka akan mudah untuk suatu perusahaan untuk 

mendapatkan loyalitas pelanggan, sebagaimana halnya dengan loyalitas dari karyawan yang 

harus terbentuk di hati seorang karyawan dan di ukur dengan baik serta dapat berdampak baik 

pada kinerja mereka (Cachón-Rodríguez et al., 2021; Syah et al., 2022).  

Affective commitment yang dimiliki karyawan tercipta akibat adanya loyalitas yang 

dihasilkan oleh karyawan itu sendiri. Affective commitment mungkin digambarkan sebagai suatu 

dedikasi emosional yang dirasakan oleh karyawan terhadap organisasi yang berasal dari 

pengalaman di tempat dia bekerja (Rani & Samuel, 2019). Affective commitment memiliki 

manfaat seperti penurunan absensi dari karyawan dan niat berpindah (Meyer & Allen, 1991). 

Ketika karyawan berkomitmen secara efektif terhadap suatu organisasi, mereka lebih mungkin 

untuk tetap memilih berada di organisasi dimana mereka merasa nyaman karena mereka 

menginginkannya, sedangkan karyawan lain yang mengembangkan bentuk komitmen lain 

dengan organisasinya (Meyer & Tett, 1993) serta affective commitment berkorelasi lebih kuat 

dengan sikap dan perilaku positif dapat mengurangi turnover intention dari karyawan tersebut 

(Meyer et al., 2002). 

Seseorang memiliki kecenderungan untuk mengidentifikasi diri dengan objek yang mereka 

sukai, sehingga mereka menggunakan kualitas penting dari objek tersebut untuk membentuk atau 

mengekspresikan identitas yang diinginkan (Escalas & Bettman, 2005). PWOM (Positive Word 

of Mouth) merupakan suatu proses di mana karyawan berbagi informasi dan pendapat tentang 

suatu organisasi, baik secara internal maupun eksternal (Keeling et al., 2013). Menurut Harrison-

Walker (Harrison-walker, 2001) Referral karyawan merupakan bentuk komunikasi dari mulut ke 

mulut (word-of-mouth/WOM), yang dapat dijelaskan sebagai "komunikasi informal secara 

langsung antara seseorang yang bukan penjual dan penerima mengenai merek, produk, organisasi, 

atau layanan.” Dengan memberikan rekomendasi positif kepada orang lain, karyawan yang 

mencintai merek perusahaan dapat mempengaruhi persepsi dan sikap orang lain terhadap merek 

tersebut.  

Penelitian terkait variabel employee brand love, positive word of mouth, affective 

commitment, dan turnover intention telah dilakukan sebelumnya. Untuk Employee brand love 

meningkatkan positive word of mouth (Boubker & Naoui, 2022; Mittal et al., 2022; Wang & Binti 

Omar, 2023). Employee brand love mempengaruhi karyawan untuk turnover intention (Mittal et 

al., 2022; Park, W et al., 2010) serta mempengaruhi juga affective commitment (Y. Kim & 

Legendre, 2021; Mittal et al., 2022). Affective commitment mempengaruhi turnover intention. 

(Kmieciak, 2022; Mittal et al., 2022; Moreira et al., 2020; Serhan et al., 2022). Affective 

commitment berpengaruh terhadap positive word of mouth (Mesra et al., 2022; Mittal et al., 2022; 

Wang & Binti Omar, 2023).   

Eksplorasi terkait employee brand love di  berbagai perusahan yang ada di India dan telah 

dilakukan oleh Mittal et al. (Mittal et al., 2022), namun demikian studi tersebut hanya melihat 

dari sisi positive word of mouth, affective commitment, dan turnover intention. Dalam penelitian 

ini ditambahkan variabel employee loyality yang ditunjukkan oleh karyawan terhadap kesuksesan 

suatu organisasi sebagai akibat dari kecintaan mereka akan merek organisasi itu tersebut (Mittal 
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et al., 2022). Menurut Reis et al. (Reis et al., 2021) karyawan yang memiliki loyalitas tinggi dapat 

memberikan word of mouth yang akan menjadi positive word of mouth. Loyalitas dijadikan 

moderasi yang memperkuat hubungan antara employee brand love dengan positive word of mouth. 

Eksplorasi terkati pengaruh loyalitas telah dilakukan oleh (Boubker & Naoui, 2022; Mittal et al., 

2022; Wang & Binti Omar, 2023; Zameer et al., 2019). Kemudian penelitian ini akan berfokus 

kepada industri farmasi di DKI Jakarta. 

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengisi kesenjangan pengetahuan yang sudah ada 

dengan mendalami pengaruh dari employee brand love terhadap positive word of mouth dan 

turnover intention yang dipengaruhi oleh employee loyality dan affective commitment. 

Diharapkan dengan adanya penelitian ini dapat memberikan kontribusi yang besar pada  keilmuan 

manajemen sumber daya manusia yang menyoroti pentingnya merek dalam membantu perlikau 

dan sikap karyawan yang posisitf, serta meningkatkan pemahaman akan  ilmu teoritis yang akan 

menjadi lebih baik mengenai variabel yang akan diteliti. 

  

TINJAUAN PUSTAKA 

Employee Brand Love  

Menurut Burmann & Zeplin (Burmann & Zeplin, 2005) employee brand love berarti atribut 

merek yang dirasakan menghasilkan integrasi identitas diri individu dan menunjukkan bahwa 

karyawan memiliki suatu hubungan emosional dengan organisasi. Ketika karyawan yang 

memiliki cinta yang kuat terhadap merek perusahaan sendiri akan mengungkapkan hubungan 

pribadi yang kuat terhadap merek perusahaan, maka menginternalisasi nilai dan semangat merek 

ke dalam perliaku dan sikap kerja, serta mencoba membuat merek perusahaan tersebut menjadi 

lebih baik (Kwon et al., 2015). Menurut Carrol & Ahuvia (Carroll & Ahuvia, 2006) 

mendefinisikan Employee Brand Love sebagai tingkat keterikatan antara emosional yang penuh 

gairah yang dimiliki oleh karyawan yang puas terhadap merek perusahaan di tempat dia bekerja. 

Kecintaan merek merupakan suatu nilai positif yang dirasakan oleh karyawan terhadap 

nama merek organisasi tertentu (Mittal et al., 2022). Kecintaan terhadap merek dapat 

menginspirasi karyawan untuk bertindak sebagai “Citizen Brand”. Warga merek adalah 

karyawan yang menunjukkan perilaku yang dimaksudkan untuk mempromosikan merek 

(misalnya, merekomendasikan merek kepada pelanggan dan kenalan, menunjukkan partisipasi 

aktif dalam aktivitas merek). Salah satu konsekuensi yang mungkin dari perilaku “Citizen Brand” 

adalah peningkatan kepuasan dan loyalitas konsumen terhadap merek dan, oleh karena itu, 

kesuksesan merek yang lebih besar bagi perusahaan. (Holzer et al., 2016). 

 

Positive Word of Mouth  

Dalam jurnalnya, Löhndorf (Löhndorf & Diamantopoulos, 2014) mengatakan karyawan 

yang memiliki positive word of mouth akan menggunakan itu sebagai alat komunikasi dan 

promosi merek perusahaan yang kuat. Di luar dari pekerjaannya, karyawan yang memiliki positif 

word of mouth akan aktif mengacu pada advokasi merek pribadi organisasi, memberikan bentuk 

publisitas yang kredibel kepada pelanggan yang ada dan potensial (Bettencourt & Brown, 2003; 

Morhart et al., 2009). Pesan positif yang dikomunikasikan secara lisan dapat mengenalkan 

pandangan yang lebih menguntungkan mengenai produk dan kualitas pelayanan (Sidharta et al., 

2021). Dengan demikian, positive word of mouth merupakan dukungan lain untuk suatu 

organisasi yang dapat membantu memisahkan nilai positif dari merek lain. 

Menurut King et al. (King et al., 2012) mendefinisikan pendukungan merek melibatkan 

komunikasi positif dari para karyawan melalui kata-kata yang berasal dari pengalaman mereka 

terhadap merek tersebut, serta kemauan mereka untuk merekomendasikan merek tersebut kepada 

orang lain. Pengarahan komunikasi positif mengenai merek melalui word of mouth oleh karyawan 

merupakan aset berharga bagi organisasi, sedangkan setiap pendapat negatif dianggap sebagai 

risiko potensial yang dapat merusak citra merek dan organisasi secara keseluruhan (Miles & 

Mangold, 2014). Untuk menghindari implikasi negatif tersebut, organisasi perlu menyampaikan 
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pesan-pesan merek yang jelas dan konsisten kepada para karyawan dan memberi mereka 

kesempatan untuk menginternalisasi citra yang diinginkan dari merek tersebut serta menjadi 

pendukung aktif dalam menyuarakan dan merekomendasikan merek tersebut kepada orang lain 

(Miles & Mangold, 2014) 

Komitmen Afektif 

Komitmen afektif didefinisikan sebagai keterikatan psikologis dari seorang individu dan 

dikembangkan oleh individu itu sendiri terhadap tempatnya bekerja atau perusahaanya 

berdasarkan ikatan emosional (Yuniawan & Udin, 2020). Menurut Noermajati et al. (Noermijati 

et al., 2023) komitmen afektif mengacu pada keterikatan psiologis terhadap organsisasinya 

karena identifikasi mereka dengan tujuan dan nilai organisasinya serta terbentuk berdasarkan 

kenyamanan individu dalam suatu organisasinya. Komitmen afektif yang dilakukan dengan baik 

dapat meningkatkan rasa memiliki, yang merangsang minat belajar di tempat kerja (Wen et al., 

2014). 

Karyawan dengan komitmen afektif yang lebih tinggi cenderung memiliki motivasi yang 

tinggi dan memiliki niat yang kuat untuk melakukan kontribusi dan berhasil dalam organisasi 

(Salazar-Fierro & Bayardo, 2015).  Komitmen afektif merupakan sikap yang ingin dibuat oleh 

setiap organisasi karena individu yang memiliki keterikatan emosional dengan organisasinya 

cenderung memiliki keterikatan yang kuat dan loyal terhadap organisasi tersebut (Rhoades et al., 

2001). Komitmen afektif berkorelasi lebih kuat dengan sikap dan perilaku positif seperti kinerja 

kerja yang tinggi, kewargaan organisasi dan perilaku kehadiran, perputaran yang rendah, stres, 

dan konflik pekerjaan, dan keluarga (Meyer et al., 2002). 

 

Niat Berpindah 

Menurut Zaheer et al. (Zaheer et al., 2019), niat berpindah adalah dimana karyawan 

bersedia meninggalkan posisi pekerjaannya saat ini, baik pindah ke departemen lain dalam 

organisasi sama atau tetap pada pekerjaan yang sekarang sambil mencari pekerjaan di perusahaan 

atau organisasi lain. Niat untuk berpindah sering terkait dengan ketegangan mendasar yang 

dihadapi oleh para karyawan atau pekerja yang profesional antara menghormati hukum dan 

standar profesional (lingkungan berprinsip), melayani kepentingan publik (lingkungan etis), 

melayani kepentingan publik dan mengikuti godaan untuk menerima penghasilan yang lebih 

(Shafer, 2015),  serta keinginan untuk berpindah ke perusahaan lain yang dirasakan oleh seorang 

karyawan (Wardana et al., 2020). 

Niat berpindah dapat diartikan sebagai keinginan atau rencana untuk meninggalkan 

pekerjaan dengan atau tanpa desakan dari pihak lain, atau memilih untuk beralih dari satu 

perusahaan ke perusahaan lainnya atas kemauan pribadi (Silaban & Syah, 2018). Dalam literatur 

turnover, fokusnya adalah pada niat karyawan untuk melakukan rotasi, karena ini adalah premis 

langsung dari perilaku selanjutnya (Hockerts, 2015). Tiga elemen dalam proses kognisi penarikan 

telah diidentifikasi: pemikiran untuk mengundurkan diri dari pekerjaan, niat untuk mencari 

pekerjaan baru dan, niat untuk berhenti (Dechawatanapasial, 2017; Tandung, 2016). Beberapa 

peneliti telah menemukan bahwa niat berpindah merupakan penyebab langsung dari keputusan 

akhir untuk berpindah (Wei, 2015) 

 

Loyalitas Karyawan 

Loyalitas karyawan adalah cerminan tekad karyawan untuk mencapai kesuksesan 

organisasi tempat mereka bekerja (Jaakkola & Alexander, 2014). Loyalitas merupakan sikap 

positif dari karyawan terhadap kesuksesan suatu organisasi yang timbul dari kepentingan pribadi 

mereka karena adanya rasa cinta terhadap merek organisasi tersebut (Mittal et al., 2022). 

Loyalitas merupakan hasil bisnis yang signifikan yang dihasilkan oleh karyawan (Wang & Binti 

Omar, 2023). Menurut Wolter et al. (Wolter et al., 2017) Loyalitas sebagai perilaku yang terkait 
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dengan tindakan perilaku yang berkelanjutan terhadap objek yang diminati dan loyalitas sebagai 

sikap mewakili kecenderungan perilaku berdasarkan evaluasi positif terhadap objek loyalitas. 

 

Loyalitas karyawan, didefinisikan sebagai elemen elemen sikap dan perilaku (Cachón-

Rodríguez et al., 2021). Karyawan dapat diperlakukan sebagai "pelanggan internal" di mana 

karyawan yang lebih loyal melindungi lebih baik, memiliki niat yang lebih kecil untuk 

meninggalkan perusahaan dan dipandang sebagai aset perusahaan (Welch, 2011). Loyalitas 

memiliki komponen sikap dan perilaku, dengan pemangku kepentingan cenderung menjadi 

advokat yang baik yang merekomendasikan organisasi kepada orang lain (Ali et al., 2016). 

Loyalitas meningkatkan keterikatan karyawan terhadap tujuan, proses, dan produk strategis 

organisasi (Gura et al., 2021).  

 

METODE 

Dalam penelitian ini, pengukuran yang digunakan terkait variable yang diteliti diambil 

dari penelitian sebelumnya. Untuk variabel Employee Brand Love diukur dengan 7 pertanyaan 

yang diadaptasi dari Carrol & Ahuvia (Carroll & Ahuvia, 2006). Variabel positive word of mouth 

yang memiliki 4 pertanyaan yang diadaptasi dari Carrol & Ahuvia (Carroll & Ahuvia, 2006). 

Variabel affective commitment diadaptasi dari Meyer & Allen (Meyer & Allen, 1997) memiliki 

6 pertanyaan. Variabel turnover intention memiliki 6 pertanyaan yang diadaptasi dari Roodt 

(Roodt, 2004). Variabel employee loyality memiliki 6 pertanyaan yang diadaptasi dari McCarthy 

(McCarthy, 1997).  

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Pengumpulan data yang digunakan menggunakan metode survei melalui aplikasi Google 

Form yang disebarkan melalui media elektronik aplikasi Whatsapp. Responden penelitian yang 

digunakan berasal dari karyawan perusahaan farmasi yang berada di DKI Jakarta, diantaranya 

seperti PT Harsen Laboratories, PT Dankos Farma, PT Beta Mahakam Farma, PT Yarindo Farma, 

PT Bernofarm, PT Ikapharmindo Farma, dan PT Soho Industri Farmasi. Dari sebanyak 172 

responden yang mengisi, jumlah Perempuan sebesar 62,8 %, sedangkan untuk laki – laki sebesar 

64 Responden yang berusia 20 – 25 tahun sebesar 20,3 %, berusia 26 – 30 tahun sebesar 45,3 %, 

untuk usia 31 – 35 tahun sebesar 22,1 %, sedangkan untuk usia 35 tahun keatas sebesar 12,2 %. 

Mayoritas responden yang bekerja memiliki Pendidikan S1 sebesar 69,8 %, kemudian SMA 

sebesar 15,1 %, pendiidka diploma sebesar 9,9 %, dan Pendidikan S2/S3 sebesar 5,2 %. 

Mayoritas responden yang mengisi kebanyakan karyawan yang telah bekerja di 1- 3 tahun sebesar 

45,9 % dan 4 – 10 tahun sebesar 45,9 %, sisanya diisi oleh karyawan yang telah bekerja lebih 

dari 10 tahun sebesar 8,1 %. Data lebih lanjut mengenai pengujian ini dapat dilihat pada lampiran 

4 tabel 5. 

Pengujian dilanjutkan dengan menggunakan metode SEM-PLS dengan menggunakan 

aplikasi Smart PLS. Alasan penggunan smart PLS dikarenakan sampel yang digunakan relatif 

kecil dan bisa digunakan untuk analisis faktor yang tidak terdistribusi normal (Hair et al., 2017). 

Syarat yang harus dimiliki ketika melakukan pengujian SmartPLS, nilai dari loading factor di 

setiap variabel harus diatas nilai 0,7 (Hair et al., 2017). Hasil yang didapati bahwa semua 

indicator yang digunakan oleh variabel diatas 0,7. Detail Hasil dapat dilihat pada lampiran 5 tabel 

6. Dilanjutkan dengan pengujian uji validitas dan reliabilitas menggunakan aplikasi SmartPLS. 

Dimana nilai dari uji validitas dilihat dari hasil uji  Composite Reliabilty (CR) yang nilai dari 

Composite Reliability (CR) harus ≥ 0,7 dan Average Variance Extracted (AVE) ≥ 0,5 dan uji 

reliabilitas dilihat dari nilai Cronbach Alpha (CA) yang diatas 0,7 atau mendekati angka 1 (Hair 

et al., 2017).  Berdasarkan dari data tersebut Employee Brand Love (EBL) sebesar (CR=0,917; 

CA=0,894; AVE=0,612), Employee Loyality (EL) (CR=0,927; CA=0,905; AVE=0,679), 

Affective Commitment (AC) (CR=0,947; CA=0,933; AVE=0,750), nilai dari Turnover Intention 

(TI) (CR=0,952; CA=0,939; AVE=0,768), dan nilai dari Positive Word of Mouth (PWOM) 
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sebesar (CR=0,853; CA=0,771; AVE=0,592). Dapat dikatakan semua pengujian uji validitas dan 

reliabilitas memenuhi persyaratan dan detail informasi pengujian dilihat pada lampiran 5.  

Analisa uji struktural juga dilakukan pada penelitian ini dengan mengetahui nilai R Square 

pada setriap persamaan. Tujuan dilakukan uji struktural ini untuk mengetahui data dependen yang 

digunakan dapat dijelaskan oleh data independent. Berdasarkan dari hasil analisi R Square yang 

dilakukan, diperoleh hasil bahwa variabel Employee Brand Love mempengaruhi Affective 

Commitment sebesar 0,220 (22 %) dan sisanya sebsear 78 % dipengaruhi oleh variabel diluar 

penelitian.  Employee Loyality dengan nilai 0,496 (49,6) juga di pengaruhi oleh EBL dan sisanya 

sebesar 50,4 persen dipengaruhi oleh variabel diluar penelitian.   

Pada Turnover Intention mendapatkan nilai R square sebesar 0,347 (34,7 %), dipengaruhi 

oleh variabel Employee Brand Love dan Affective Commitment selebihnya sebesar 65,3 % 

dipengaruhi oleh variabel dari luar penelitian. Kemudian variabel Positive Word Of Mouth 

mendapatkan nilai R square sebesar 0,729 (72,9 %). Oleh Sebab itu, nilai 72,9 % dipengaruhi 

oleh variabel Employee Brand Love, Employee Loyality, dan Affective Commitment, dan sisa 

persen sebesar 27,1 % dipengaruhi oleh variabel lain yang berasal dari luar penelitian ini. Hasil 

nilai R Square dapat dilihat pada lampiran 5. 

Path Diagram dibawah ini menunjukkan adanya kesesuai data yang baik antara variabel 

yang digunakan dalam penelitian ini. Dimana dalam gambar ini menunjukkan nilai dari Loading 

Factor pada setiap pertanyaan yang digunakan dalam setiap variabel yang memenuhi syarat 

diatas 0,7, Nilai R Square yang terdapat dalam lingkaran di setiap variabel, serta nilai T-Value 

yang terdapat dalam tanda kurawal yang menunjukkan hubungan antara variabel. Data 

pendukung dari Nilai R2 dan SRMR yang baik dapat dilihat pada Lampiran 5. Dapat disajikan 

hasil pengujian hipotesis sebagai berikut : 

 

 
Gambar 1. Path Diagram T-Value 
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Berdasarkan dari gambar diagram Path T-value diatas, dapat disajikan hasil pengujian 

hipotesis sebagai berikut : 

Tabel 1. Uji Hipotesis Model Penelitian 

 

Hipotesis Pernyataan Hipotesis Nilai T-Value 
Nilai V-

Value 
Keterangan 

H1 

Adanya Pengaruh 

Positif Employee Brand 

Love terhadap Positive 

Word Of Mouth 

2,519 0,000 
Data mendukung 

hipotesis 

H2 

Adanya pengaruh 

positif Employee Brand 

Love terhadap 

Employee Loyality 

7,349 0,003 
Data mendukung 

Hipotesis 

H3 

Employee Loyality 

berpengaruh positf 

terhadap Positve Word 

of Mouth 

3,259 0,000 
Data mendukung 

hipotesis 

H4 

Employee Brand Love 

berpengaruh positif 

terhadap Affective 

Commitment 

9,161 0,000 
Data mendukung 

hipotesis 

H5 

Adanya pengaruh 

negatif Employee Brand 

Love terhadap Turnover 

Intention 

4,134 0,012 
Data mendukung 

hipotesis 

H6 

Terdapat pengaruh 

negatif Affective 

Commitment terhadap 

Turnover Intention 

3,029 0,000 
Data mendukung 

hipotesis 

H7 

Adanya pengaruh 

positif Affective 

Commitment terhadap 

Positive Word of Mouth 

4,189 0,001 
Data mendukung 

hipotesis 

 

Sebuah hipotesis dapat diterima ketika nilai  T-Value harus diatas 1,96 sedangkan V-Value 

harus dibawah 0,05 untuk mendukung dari hipotesis yang digunakan. Berdasarkan dari hasil T-

Value dan V-Value yang didapati pada setiap hipotesis yang digunakan, semuanya memenuhi 

persayaratan yang diterapkan. Informasi lebih lanjut mengenai hasil SEM pada penelitian ini 

dapat dilihat melalui Lampiran 5. 

 

DISKUSI 

Penelitian kali ini melakukan sebuah eksplorasi sebuah variabel dan menguji secara 

impiris dari pengaruh employee brand love, employee engagement, affective commitment 

terhadap positive word of mouth dan turnover intention di perusahaan industri farmasi yang ada 

di Daerah Kota Jakarta. Responden yang digunakan dalam penelitian ini merupakan karyawan 

yang telah bekerja minimal 1 tahun di perusahaan farmasi pada Daerah Kota Jakarta. 

Pada studi ini menemukan adanya pengaruh positif Employe Brand Love terhadap 

Positive word of Mouth di perusahaan farmasi yang ada di Daerah Kota Jakarta. Karyawan yang 
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memiliki kecintaan terhadap merek atau brand perusahaan, maka karyawan tersebut akan 

membicarakan hal baik mengenai merek perusahaannya atau bicara hal positif mengenai tentang 

perusahaannya tersebut melalui mulut ke mulut. Dengan kata lain, karyawan yang bekerja di 

industri farmasi mereka kebanyakan menyukai merek perusahaann sendiri sehingga 

menyebarkan hal positif mengenai perusahaannya. Menurut Shrestha & Porkhrel (Shrestha & 

Pokhrel, 2023) hubungan emosional karyawan terhadap merek perusahaan, cenderung 

memotivasi individu untuk berbagi pengalaman perusahaan mereka secara terbuka, sehinga 

memicu dukungan Positive Word of Mouth. Temuan mengenai penelitian ini didukung oleh 

penelitian sebelunnya (Boubker & Naoui, 2022; Mittal et al., 2022; Shrestha & Pokhrel, 2023; 

Wang & Omar, 2023). 

Employee Brand Love juga memberikan pengaruh kuat terhadap Employee Loyality di 

perusahaan farmasi. Ketika merasa mencintai brand perusahaannya sendiri dan merasa menjadi 

bagian dari perusahaan itu sendiri, karyawan tersebut akan menjadi loyalitas terhadap perusahaan 

walaupun dapat tawaran gaji yang menarik dari perusahaan lain mereka akan menolaknya 

dikarenakan mencintai brand perusahaanya. Pernyataan tersebut didukung juga melalui Wang & 

Omar (Wang & Binti Omar, 2023) mengatakan bahwasanya karyawan yang mencintai merek 

perusahaan sehingga membuat karyawan menjadi loyal serta membuat karyawan melakukan hal 

yang benar dan menghindarkan dari perbuatan yang salah. Penelitian ini juga membuktikan studi 

yang dilakukan oleh peneliti sebelumnya (Boubker & Naoui, 2022; Mittal et al., 2022; Wang & 

Binti Omar, 2023; Zameer et al., 2019). 

Hubungan antara Employee Loyality dan Positive Word of Mouth sangat kuat. Hal ini 

terjadi kepada karyawan yang telah bekerja sudah setia terhadap perusahaannya dengan sadar 

atau tanpa sadar akan menjadi loyal terhadap perusahaan sehingga memberikan informasi positif 

mengenai perusahaannya tanpa adanya paksaan dari berbagai pihak. Mereka yang telah setia 

terhadap perusahaan yang mereka cintai, karyawan farmasi akan menolak bekerja ditempat lain 

dan mau menerima pekerjaan apapun, dan yang akhirnya mereka sendiri akan meningkatkan 

perasan positif pada karyawan tersebut ke perusahaannya sehingga pada gilirannya mereka akan 

menunjukkan perilaku positif terhadap orang lain yang berada diluar perusahaan (Wang & Binti 

Omar, 2023). Dengan kata lain ketika karyawan loyal akan meningkatkan Positive Word of Mouth 

dan sesuai dengan penelitian yang sudah dilakukan oleh peneliti sebelumnya (Mittal et al., 2022; 

Shrestha & Pokhrel, 2023; Wang & Binti Omar, 2023; Zameer et al., 2019). 

Pengujian berlanjut pada pengaruh baik dari Employee Brand Love terhadap Affective 

Commitment pada perusahaan farmasi yang ada di DK Jakarta. Ketika karyawan yang sudah 

mencintai merek perusahaanya sendiri, karyawan tersebut akan memiliki keterikatan secara 

emosional terhadap perusahaannya. Karyawan farmasi yang berada di perusahaan industri 

farmasi yang sudah sangat mencintai merek atau brand perusahaan mereka akan merasa 

terhubung dari dengan perusahaannya dan memiliki keterikatan emosional yang kuat dalam 

proses memajukan merek perusahaanya sendiri. Pernyataan ini dukung oleh Mittal et al. (Mittal 

et al., 2022) ketika employee brand love dari seorang karyawan dapat meningkatkan juga 

keterikatan emosional dari setriap karyawan untuk menjadi bagian dari perusahaan. Oleh sebab 

itu, semakin tinggi Employee Brand love dari karyawan maka semakin tinggi Affective 

Commitment dari karyawan tersebut. Hasil penelitian ini juga didukung oleh peneliti sebelumnya 

Mittal et al., 2022; Shrestha & Pokhrel, 2023).  

Hipotesis berikutnya yang diuji oleh peneliti mengenai pengaruh yang bertolak belakang 

yang diberikan oleh Employee Brand Love terhadap Turnover Intention. Dalam penelitian yang 

ditemukan kali ini, bahwa adanya pengaruh dari karyawan yang mencintai brand perusahaanya, 

malah membuat karyawan enggan mau keluar dari perusahaanya. Hal ini berkaitan dengan apa 

yang diberikan oleh perusahaan yang mereka tempati, membuat mereka nyaman sehingga mereka 

tidak mau keluar dari perusahaan mereka. Karyawan yang telah mencintai perusahaanya sendiri 

dengan mencintai brand  perusahannya, mereka jarang mempertimbangkan untuk keluar dari 

pekerjaannya mereka. Dukungan atas pernyataan dibuat sesuai dengan pernyataan dari Avanzi et 
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al.(Avanzi et al., 2014), ketika karyawan yang memiliki identifikasi yang kuat terhadap 

perusahaan atau organisasi, mereka cenderung menunjukkan sikap tidak ingin berpindah ke 

perusahaan atau organisasi lain karena mereka sudah membentuk identitas mereka diperusahaan 

sekarang. Akibatnya, karyawan yang memiliki cinta yang tinggi terhadap merek atau brand 

perusahaannya sendiri akan cenderung tidak akan berniat untuk berpindah kerja ke perusahaan 

lain. Penelitian ini juga didukung oleh penelitian sebelumnya (Mittal et al., 2022; Park, W et al., 

2010; Shrestha & Pokhrel, 2023). 

Studi ini juga menemukkan adanya pengaruh berlawanan dari Affective Commitment 

terhadap Turnover intention. Pada hipotesis keempat yang dibahas ketika karyawan yang 

memiliki Employee Brand Love yang tinggi akan memberikan Affective Commitment yang tinggi 

juga dan hipotesis kelima juga mengatakan ketika employee brand love tinggi yang dimiliki setiap 

karyawan maka cenderung menurunkan niat mereka untuk berpindah. Dengan kata lain ketika 

karyawan yang sudah memiliki keterikatan emosional terhadap perusaahannya yang dicintainya 

maka karyawan tersebut cenderung akan menurunkan niatnya untuk berpindah ke perusahaan 

lain. Menurut Meyer & Allen (Meyer & Allen, 1991), prediktor utama dari Turnover Intention 

adalah Affective Commitment, semakin kuat keterikatan karyawan terhadap suatu organisasi maka 

semakin rendah juga kemungkinan mereka akan berpindah. Temuan dari penelitian ini 

menguatkan peneliti sebelumnya adanya pengaruh negatif dari Affective Commitment terhadap 

Turnover Intention (Kmieciak, 2022; Mittal et al., 2022; Moreira et al., 2020; Serhan et al., 2022; 

Shrestha & Pokhrel, 2023). 

Penelitian Ini membahas juga hubungan pengaruh yang baik dari Affective Commitment 

terhadap Positive Word of Mouth pada perusahaan farmasi yang ada di Jakarta. Dukungan ini 

juga dipengaruhi adanya Employee brand love terhadap Affective Commitment, dikarenakan 

karyawan yang cinta tinggi terhadap brand perusahaannya akan meningkatkan keterikatan secara 

emosional dari karyawan tersebut terhadap perusahaannya sehingga karyawan tersebut akan 

memberitahukan kepada temannya atau orang lain mengenai hal positif dari perusahaan tempat 

mereka bekerja. Hal ini bisa terjadi di perusahaan farmasi dikarenakan karyawan memiliki bagian 

dalam memajukkan keberhasilan perusaahaan dan bangga akan itu, sehingga mereka memiliki 

keterikatan emosional terhadap perusahaan farmasi tempat mereka bekerja. Poin ini selaras 

dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh Mittal et al. (Mittal et al., 2022) dan Shresta & 

Pokhrel (Shrestha & Pokhrel, 2023) yang mengatakan Employe Brand Love dan Affective 

Commitment yang tinggi mampu menurunkan kemauan karyawan untuk berniat pindah. 

Penelitian ini dukung oleh peneliti sebelumnya yang pernah dilakukan (Mesra et al., 2022; Mittal 

et al., 2022; Shrestha & Pokhrel, 2023; Wang & Binti Omar, 2023).   

  

KESIMPULAN DAN SARAN 

Penelitian ini menunjukkan semua hipotesis pada penelitian ini berhasil dibuktikan. 

Dengan kata lain terdapat pengaruh dari Employe Brand Love, Affective Commitment, dan 

Employee Loyality terhadap Positive Word of Mouth dan Turnover Intention terhadap perusahaan 

farmasi yang berada di Daerah Kota Jakarta. Setiap karyawan yang memiliki rasa Employee 

Brand Love yang tinggi dapat mempengaruhi Positive Word of Mouth pada setiap karyawan 

diperusahaan farmasi, sehingga mereka akan membicarakan hal baik mengenai perusahaanya 

kepada teman atau orang lain. 

Selain itu peneliti juga penelitian juga menjelaskan, pengaruh Employe Brand Love 

terhadap Affective Commitment dan Employee Loyality memiliki dampak yang besar terhadap 

Positive Word of Mouth. Ketika karyawan yang memililki keterikatan emosional terhadap brand 

perusahaan serta memiliki rasa loyalitas yang tinggi terhadap perusahaan dimana tempat mereka 

bekerja dan mencurahkan waktu dan emosionalnya, maka karyawan tersebut pada gilirannya tiba 

dengan sadar maupun tanpa sadar akan membicarakan hal positif mengenai perusahaan mereka 

sendiri. Pada sisi lain, semakin tingginya pengaruh dari Employee Brand Love serta Affective 

Commitment juga mempengaruhi karyawaan untuk tidak keluar atau niat berpindah ( Turnover 
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Intention ) dari tempat kerjanya. Karyawan yang memiliki keterikatan emosional tinggi serta 

cinta terhadap brand perusahaanya sendiri, karyawan tersebut cenderung mengurungkan niatnya 

untuk keluar atau pindah ke perusahaan lain. 

Saran bagi peneliti selanjutnya, responden penelitian yang digunakan harus lebih luas lagi 

agar mampu memberikan gambaran yang lebih jelas pada penelitian di masa yang akan datang 

dan dapat digunakan oleh perusahaan manapun. Meneliti lebih lanjut mengenai hubungan 

Employee Loyaliy terhadap Turnover Intention pada perusahaan melalui Employee Brand love. 

Dan juga meneliti lebih dalam mengenai pengaruh dari Organization Culture terhadap Employee 

Brand Love. Penulis juga menyarankan bagi peneliti di masa depan untuk menambahkan suatu 

variabel lain atau variabel baru untuk mendukung para manajerial atau perusahaan lain menjadi 

lebih baik kedepan. 
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