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Abstrak 

Kepuasan dan kesetiaan sebagai konsep penting dan strategis dalam literatur pemasaran 

sangat penting bagi perusahaan dan pemasar. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui 

hubungan keterikatan merek emosional, kepuasan dan loyalitas pelanggan. Populasi dan 

sampel dalam penelitian ini adalah konsumen pelanggan yang tersebar di Indonesia yang 

diperoleh dengan menggunakan teknik probability sampling: simple random yang berhasil 

diperoleh sebanyak 240 responden dalam penelitian ini. Dan tehnik analisis menggunakan 

Smart PLS. Hasil penelitian ini telah menemukan bahwa variabel keterikatan merek emosional 

berpengaruh terhadap kepuasan dan loyalitas pelanggan. Dan kepuasan berpengaruh 

terhadap loyalitas pelanggan dalam penelitian ini. 

 

Kata Kunci: Keterikatan Merek Emosional, Kepuasan, Loyalitas Pelanggan 

 

1. PENDAHULUAN  

Kepuasan dan kesetiaan sebagai konsep penting dan strategis dalam literatur pemasaran 

sangat penting bagi perusahaan dan pemasar. Pentingnya konsep-konsep ini dapat dilihat dari 

dua perspektif: pertama, manfaat yang dibawa oleh konsep-konsep ini kepada perusahaan 

dalam berbagai studi dan upaya yang berkonsentrasi pada hubungan antara kepuasan konsumen 

dan loyalitas. Dalam perspektif tradisional, peneliti seperti (Cardozo, 1965) berpendapat bahwa 

kepuasan merupakan indikator loyalitas, dan tidak diragukan lagi, loyalitas diciptakan setelah 

kepuasan dengan produk atau jasa. Namun, pertanyaannya adalah, “Apakah perspektif ini 

masih berlaku di zaman sekarang ini persaingan yang ketat ada di antara merek dan produk 

yang dapat memicu perilaku beralih dengan berfokus hanya pada kepuasan atau ketidakpuasan 

di pasar konsumen. Tentunya jawaban atas pertanyaan ini negatif karena saat ini perusahaan 

dan pemasar telah menyadari bahwa kepuasan konsumen terhadap suatu merek saja tidak 

cukup untuk membangun hubungan yang berkelanjutan dengan suatu merek. Oleh karena itu, 

perlu dibangun ikatan emosional di luar kepuasan untuk memberikan loyalitas konsumen.  

Tinjauan literatur yang ada mengungkapkan kesenjangan peran konstruk emosional yang 

dapat dimulai dalam urutan kepuasan yang teratur dan rasional yang pada akhirnya mengarah 

pada pembentukan loyalitas konsumen. Sebagai contoh, (Oliver, 1999) menyatakan bahwa 

kepuasan dan loyalitas memiliki hubungan yang tidak teratur, meskipun pelanggan yang setia 

seringkali puas, namun kepuasan tidak selalu menghasilkan loyalitas. Dalam salah satu dari 
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enam skenario yang menguji hubungan antara kepuasan dan loyalitas, dia berpendapat bahwa 

kepuasan adalah langkah pertama dalam urutan transisi yang pada akhirnya mengarah pada 

loyalitas (skenario keenam), di mana loyalitas dapat terlepas dari kepuasan. Selain, peneliti lain 

telah menekankan bahwa kepuasan konsumen dengan sendirinya bukanlah prediktor yang baik 

dari loyalitas merek, sehingga keterikatan emosional konsumen juga harus dipertimbangkan 

(Jones dan Sasser, 1995; Kotler, 1997). Jika kami mempertimbangkan kepuasan pada tingkat 

terendah dari rantai hubungan konsumen-merek, itu dapat diwujudkan dalam interaksi 

konsumen-merek satu kali (Guillard & Roux, 2018). Aspek emosional seperti keterikatan 

emosional dapat dicari pada tingkat kepuasan yang lebih tinggi yang diwujudkan dalam 

interaksi konsumen dengan merek beberapa kali (Sukoco & Hartawan, 2021; Zulfa & 

Muslichah, 2022). Tentu saja, fakta bahwa tingkat kepuasan yang lebih tinggi dapat menjadi 

dasar pembentukan emosi yang kuat (seperti keterikatan emosional) terhadap merek, dan pada 

gilirannya mengarah pada loyalitas merek, telah dibuktikan oleh beberapa peneliti.  

Meskipun banyak penelitian telah dilakukan di masa lalu tentang hubungan antara 

kepuasan dan loyalitas merek (Erol & Kucun, 2023; Mirza & Febrina, 2018; Subagia & 

Apriliia, 2022), namun tidak ada dari studi telah membahas peran yang dapat dimainkan oleh 

struktur emosional dalam hubungan antara kepuasan dan loyalitas pelanggan. 

2. KAJIAN PUSTAKA  

Keterikatan Merek Emosional 

Konsep keterikatan merek dipinjam dari teori keterikatan yang dikemukakan oleh 

Bowlby (1982). Keterikatan merek emosional adalah konstruksi penting dalam literatur 

pemasaran, karena menggambarkan kekuatan ikatan yang dimiliki konsumen dengan merek. 

Ketika pelanggan menjadi lebih terhubung dengan merek, mereka cenderung mempertahankan 

kedekatan dengan merek, karena kehadiran objek keterikatan menawarkan perasaan nyaman, 

bahagia, dan aman. Dengan demikian, diasumsikan bahwa pelanggan yang memiliki tingkat 

keterikatan emosional yang lebih tinggi terhadap merek bersedia berkomitmen dalam hubungan 

jangka panjang dengan merek tersebut.  

 

Loyalitas 

Loyalitas adalah konsep penting, terutama ketika terjadi insiden yang dapat menyebabkan 

pecahnya hubungan antara dua pemain. Dalam literatur pemasaran, kedua pemain peran ini 

dapat didefinisikan sebagai konsumen dan merek (Bahri-Ammari et al., 2016). (Oliver, 1999) 

mendefinisikan loyalitas terhadap suatu merek sebagai komitmen yang dipegang teguh untuk 

berlangganan kembali atau membeli kembali merek tersebut secara konsisten di masa depan, 

terlepas dari potensi pengaruh situasional dan upaya pemasaran untuk mendorong peralihan. 

Memang, (Oliver, 1999) mengusulkan bahwa loyalitas individu terhadap objek konsumsi 

dikembangkan melalui proses fase demi fase. 

 

Kepuasan 

Kepuasan telah didefinisikan sebagai jenis kognisi serta hasil dari pengalaman pembelian, 

atau konsumsi tertentu. Selain itu, ini memerlukan proses evaluasi dimana konsumen 
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membandingkan kinerja yang diharapkan dengan apa yang diterima (Johnson et al., 1995). 

Dalam definisi lain, Bloemer dan Kasper (1995) mendefinisikan kepuasan merek sebagai hasil 

evaluasi subyektif bahwa alternatif yang dipilih (merek) memenuhi atau melebihi harapan. 

Definisi ini sejalan dengan banyak definisi kepuasan berdasarkan paradigma harapan-

diskonfirmasi yang ditemukan dalam literatur (Oliver, 1999). Gagasan yang menonjol dalam 

setiap definisi kepuasan sebenarnya adalah perbandingan antara harapan dan kinerja (merek). 

Selain itu, pemahaman tentang kepuasan diperkaya dengan integrasi dimensi emosional ke 

dalam konseptualisasi istilah tersebut.  

Gambar 1 Kerangka Konseptual 
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Sumber: Data diolah peneliti 2023 

3. METODE PENELITIAN 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif yang memiliki tujuan untuk 

mengetahui hubungan keterikatan merek emosional, kepuasan dan loyalitas pelanggan. 

Populasi dan sampel dalam penelitian ini adalah konsumen pelanggan yang tersebar di 

Indonesia yang diperoleh dengan menggunakan teknik probability sampling: simple random 

yang berhasil diperoleh sebanyak 240 responden dalam penelitian ini. Sumber datanya adalah 

data primer dan sekunder, data primernya adalah dengan menyebarkan kuesioner yang 

dikumpulkan melalui pertanyaan-pertanyaan terstruktur tentang variabel-variabel penelitian. 

Sedangkan data sekunder adalah data yang diperoleh melalui laporan masyarakat dan jurnal 

penelitian sebelumnya. Dan tehnik analisis menggunakan Smart PLS. 

4. HASIL DAN PEMBAHASAN 

Evaluasi Model Pengukuran atau Outer Model 

Untuk mengestimasi indikator variabel yang mencerminkan struktur, diperlukan model 

pengukuran estimasi. Evaluasi model dapat dilakukan dengan uji validitas konvergen, validitas 

diskriminan, dan reliabilitas gabungan. Berikut adalah hasil dari model pengukuran. 

Validitas konvergen adalah tes yang menunjukkan hubungan antara elemen reflektif dan 

variabel laten. Suatu indikator dianggap memadai jika mengandung nilai indikator 0,5–0,7 
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Loyalitas 
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untuk setiap konstruk yang cukup besar (Ghozali, 2014). Tabel di bawah ini menunjukkan nilai 

faktor beban. 

 

Tabel 1. Hasil Uji Validitas Konvergen 

Variabel Loading Factor  Keterangan 

Keterikatan Merek 

Emosional 

0.834 Valid 

0.824 Valid 

0.780 Valid 

0.798 Valid 

0.854 Valid 

0.721 Valid 

0.833 Valid 

0.821 Valid 

Kepuasan  0.901 Valid 

0.876 Valid 

0.823 Valid 

0.891  Valid 

0.812 Valid 

0.734 Valid 

0.902 Valid 

0.798 Valid 

Loyalitas Pelanggan 0.845 Valid 

0.856 Valid 

0.791 Valid 

0.813 Valid 

0.782 Valid 

0.857 Valid 

0.821 Valid 

0.879 Valid 

0.820 Valid 

0.746 Valid 

  Sumber: Data diolah peneliti, 2023 

 

Tabel 1 menunjukkan nilai loading factor yang dihasilkan dari masing-masing variabel 

indikator di atas 0,70. Dengan demikian, indikator tersebut dianggap sebagai ukuran yang valid 

dari variabel laten. 

Composite Reliabilitas digunakan untuk menguji reliabilitas indikator berdasarkan 

elemen strukturnya. Suatu variabel dikatakan baik jika nilai kepercayaan gabungan lebih besar 

dari 0,7 dan Cronbach's alpha yang direkomendasikan > 0,6  (Ghozali, 2016). Berikut 

signifikansi reliabilitas komposit dan nilai Cronbach's alpha pada tabel di bawah ini. 
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Tabel 2 Hasil Composite Reliability dan Cronbach's Alpha 

Variabel Composite 

Reliability 

Cronbach’s 

Alpha 

Keterangan 

Keterikatan Merek Emosional 0.872 0.898 Reliable 

Kepuasan  0.861 0.869 Reliable 

Loyalitas Pelanggan 0.830 0.835 Reliable 

Sumber: Data diolah peneliti, 2023 

 

Tabel 2 menunjukkan nilai Composite Reliability variabel laten lebih dari 0,7 sedangkan 

nilai variabel laten Cronbach's alpha menunjukkan nilai lebih besar dari 0,6 sehingga semua 

variabel menunjukkan reliabilitas yang baik 

 

Model Struktur Evaluasi (Inner Model) 

Pengujian model struktural (inner model) membantu menentukan hubungan antara nilai 

signifikan konstruk dengan model penelitian R-square. Model struktural diperkirakan 

menggunakan R-square untuk setiap variabel laten independen atau dependen. Hasil pengujian 

R-Square dengan SmartPLS ditunjukkan pada tabel di bawah ini. 

 

Tabel 3 R Square 

 R-square R-square Adjusted 

Loyalitas Pelanggan 0.805 0.816 

  Sumber: Data peneliti tahun 202 3 

 

Hasil R-Square pada tabel 3 memberikan nilai 0.805 artinya 80,5% variabel loyalitas 

pelanggan dipengaruhi oleh keterikatan merek emosional dan kepuasan, sedangkan sisanya 

19,5% dipengaruhi oleh variabel selain model penelitian ini. Artinya, masih ada variabel lain 

yang berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan.  

 

Hasil Uji Hipotesis 

Untuk menguji hipotesis yang disajikan, diperlukan statistik-t dan nilai p-value. Hipotesis 

diterima jika p-value < 0.05. Dasar pengujian hipotesis langsung adalah return yang terkandung 

dalam koefisien atau nilai jalur keluaran dan pengaruh tidak langsung. Pengujian model 

struktural digunakan untuk menjelaskan hubungan antar variabel. 

 

Tabel 4 Hasil Path Coefficient 

Variabel Origin

al 

Sample 

(O) 

Sample 

Mean 

(M) 

Standar 

Deviasi 

(STDEV

) 

T 

Statisti

k 

(O/STD

EV) 

P 

value 

Ket 

Keterikatan Merek 

Emosional - 

Loyalitas 

0.231 0.056 0.024 2.761 0.001 Diterima 



Edunomika – Vol. 8, No. 1, 2023 

 

6 

Pelanggan 

Keterikatan Merek 

Emosional - 

Kepuasan  

0.218 0.077 0.041 2.509 0.000 Diterima 

Kepuasan - 

Loyalitas 

Pelanggan 

0.199 0.620 0.421 2.381 0.002 Diterima 

  Sumber: Data diolah peneliti, 2023 

  

Tabel 4 menunjukkan bahwa H1 keterikatan merek emosional berpengaruh terhadap 

loyalitas pelanggan dengan nilai t-statistik 2.761 > 1.96 dan nilai p-value 0.001 < 0.05.  H2 

keterikatan merek emosional berpengaruh terhadap kepuasan dengan nilai t-statistik 2.509 > 

1.96 dan nilai p-value 0.000 < 0.05. dan H3 kepuasan berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan 

dengan nilai t-statistik 2.381 > 1.96 dan nilai p-value 0.002 < 0.05.  

PEMBAHASAN  

H1: Keterikatan Merek Emosional Berpengaruh Terhadap Loyalitas Pelanggan 

Hasil analisis menunjukkan bahwa keterikatan merek emosional berpengaruh terhadap 

loyalitas pelanggan. Hal ini dapat dijelaskan bahwa tingkat keterikatan emosional yang lebih 

tinggi cenderung meningkatkan ketergantungan emosional konsumen pada merek. Ketika 

konsumen menjadi lebih terhubung dengan merek, mereka cenderung mempertahankan 

kedekatan dengan merek, karena kehadiran objek keterikatan menawarkan perasaan nyaman, 

bahagia, dan aman (So et al., 2017). Dengan demikian, diasumsikan bahwa konsumen yang 

memiliki tingkat keterikatan emosional yang lebih tinggi terhadap merek bersedia berkomitmen 

dalam hubungan jangka panjang dengan merek tersebut (So et al., 2017). Dengan demikian, 

penelitian ini mengusulkan bahwa keterikatan merek emosional dapat meningkatkan loyalitas 

produk terhadap merek. Pada penelitian sebelumnya tentang keterikatan merek emosional telah 

menunjukkan bahwa pelanggan dengan ikatan emosional yang kuat terhadap merek memiliki 

loyalitas yang lebih besar (Aqmi & Christiarini, 2022; Fakhrudin & Roellyanti, 2022; Marida 

Yulia Ronasih & Hardani Widhiastut, 2021; Roni et al., 2020),  yang mempromosikan 

hubungan pelanggan berorientasi jangka panjang. 

 

H2: Keterikatan Merek Emosional Berpengaruh Terhadap Kepuasan 

Hasil analisis menunjukkan bahwa keterikatan merek emosional berpengaruh terhadap 

kepuasan. Hal ini dapat dijelaskan bahwa kepuasan adalah evaluasi subjektif, penilaian 

kognitif, atau respons emosional terhadap konsumsi. Kepuasan pelanggan dengan merek bisa 

berkembang menjadi keterikatan pada merek (Oliver, 1999). Hasil ini juga menunjukkan 

bahwa kepuasan merupakan variabel penjelas untuk keterikatan merek emosional jika 

pelanggan merasa puas dengan merek tersebut makan akan terus berlanjut. Hasil penelitian ini 

juga sejalan dengan penelitian (Bara & Prawitowati, 2020; Febrian & Ahluwalia, 2020; 

Matsumoto & Odani, 2022; Pradipta & Ishak, 2023), yang menemukan bahwa keterikatan 

merek emosional berpengaruh terhadap kepuasan pelanggan.  
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H3: Kepuasan Berpengaruh Terhadap Loyalitas Pelanggan 

Hasil analisis menunjukkan bahwa kepuasan berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan. 

Kepuasan adalah prasyarat untuk mencapai loyalitas pelanggan, karena kepuasan yang 

meningkat biasanya mengarah pada peningkatan loyalitas. Demikian pula, menurut (Keller, 

2009) bahwa loyalitas diperluas melalui kepuasan pelanggan sejalan dengan pandangan 

(Lombart & Louis, 2012) yang menunjukkan bahwa konsekuensi kepuasan adalah loyalitas 

pelanggan. Pada penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa  kepuasan adalah anteseden yang 

kuat dari loyalitas merek (Drennan et al., 2015; Song et al., 2019). Misalnya, (Song et al., 

2019)menemukan dalam survei pelanggan kedai kopi bermerek seperti Starbucks bahwa 

kepuasan memiliki dampak terbesar pada loyalitas merek pelanggan. 

5. KESIMPULAN  

Hasil penelitian ini telah menemukan bahwa variabel keterikatan merek emosional 

berpengaruh terhadap kepuasan dan loyalitas pelanggan. Dan kepuasan berpengaruh terhadap 

loyalitas pelanggan dalam penelitian ini. Penelitian ini adalah salah satu model yang 

mengembangkan konseptual menyelidiki keterikatan merek emosional dalam proses transisi 

dari kepuasan ke loyalitas yang dapat dianggap sebagai “bentuk jaminan” untuk 

mempertahankan hubungan pelanggan dengan loyalitas merek. Melihat dari hasil hubungan 

yang berpengaruh positif, maka disarankan agar produk ditawarkan dengan harga yang wajar, 

kualitas yang baik dan kemasan yang menarik, sehingga memberikan pengalaman yang 

menyenangkan bagi para pelanggan. Dengan adanya penelitian ini, diharapkan peneliti 

selanjutnya yang melakukan penelitian di bidang yang serupa, ataupun variabel yang belum 

dimasukkan dalam penelitian ini. 
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