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Abstrak

Keterikatan emosional konsumen kepada merek merupakan tema yang menarik untuk
diteliti. Berbagai literatur membahas mengenai faktor yang berperan dalam upaya
meningkatkan keterikatan merek. Penelitian ini bertujuan untuk mengkaji berbagai literatur
mengenai faktor-faktor yang mampu berperan untuk meningkatkan keterikatan merek.
Berbagai penelitian terdahulu menunjukan bahwa kepercayaan merek, kepribadian merek
dan brand authenticity mampu berperan meningkatkan keterikatan merek. Keterikatan
merek masoh menjadi salah satu kunci sukses memasarkan merek. Memahami faktor
penyebab yang mempengaruhi peningkatan keterikatan merek, sangat bermanfaat bagi
perusahaan untuk merancang dan mengembangkan strategi yang tepat. Bagi akademisi
berguna untuk mengembangkan penelitian dengan tema yang sama di masa yang akan
datang.

Kata Kunci: Keterikatan Merek, Kepercayaan Merek, Kepribadian Merek, Brand
Authenticity

I. PENDAHULUAN

Keterikatan emosional konsumen kepada merek merupakan tema yang menarik bagi
praktisi maupun akademisi. Bagi praktisi keterikatan merek merupakan hal yang penting
yang dapat mendukung kesuksesan pemasaran suatu merek. Hal ini dikarenakan konsumen
yang memiliki keterikatan dengan merek, akan mengembangkan dan merawat hubungan
dalam jangka panjang. Maka, penting bagi perusahaan selalu meningkatkan keterikatan
merek untuk mencapai kesuksesan dalam memasarkan mereknya. Bagi akademisi
keterikatan merek menarik untuk diteliti. Berbagai penelitian menunjukan bahwa keterikatan
merek mampu menjelaskan hubungan emosional yang kuat antara konsumen dengan merek.

Upaya untuk meningkatkan keterikatan merek dilakukan dengan meningkatkan
faktor penyebabnya. Kepercayaan merek merupakan salah satu prediktor keterikatan merek,
(Lacoeuilhe dan Belaid, 2007; Bouhlel et al. 2009). Semakin yakin konsumen bahwa suatu
merek mampu memenuhi kebutuhan yang dijanjikan semakin tumbuh kerelaan untuk
mengikatkan diri dengan merek tersebut. Prediktor lain yang sering dikaji oleh peneliti
adalah kepribadian merek (Levy & Hino (2015; Purbasari & Purnamasari, 2018).
Kepribadian merek mampu menjelaskan bahwa merek juga memiliki kepribadian, dan
konsumen biasanya memilih suatu merek yang selaras dengan kepribadiannya (Kotler &
Amstrong, 2010). Ikatan emosional yang terjalin akan semakin kuat apabila konsumen
merasakan keselarasan dengan merek.

Brand authenticity merupakan kunci utama dalam mengelola kesuksesan suatu
merek (Manthiou et al. 2018). Brand authenticity yang dimiliki oleh suatu merek dapat
dimanfaatkan untuk membangun dan meningkatkan keterikatan, seperti usia merek,
komitmen menjaga keaslian produk, melalui tradisi yang tidak terputus, usia merek yang
sudah lama, ketulusan yang dilakukan oleh merek secara terus-menerus melalui interaksi
perusahaan dengan konsumen, dan mengesampingkan kepentingan komersial yang dapat
menciptakan keuntungan bagi konsumen. Aspek-aspek tersebut diyakini mampu
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meningkatkan keterikatan konsumen dengan merek (Coary, 2013). Berdasarkan uraian
tersebut, penelitian ini bertujuan untuk mengkaji berbagai literatur mengenai faktor-faktor
yang mampu berperan untuk meningkatkan keterikatan merek.

1. LANDASAN TEORI DAN KAJIAN PUSTAKA

Teori keterikatan (attachment theory) berasal dari bidang ilmu psikologi yang
dikembangkan oleh Bowlby, (1979), melalui penelitian mengenai hubungan antara ibu
dengan bayinya. Teori ini menggambarkan hubungan emosional antara ibu dengan bayinya.
Seorang bayi memiliki ikatan emosional yang kuat dengan ibunya, dan ingin berada dekat
dengan ibunya. Oleh karena itu seorang bayi akan gelisah dan menangis jika berada jauh
dari ibunya, begitu juga sebaliknya. Berdasarkan gambaran tersebut Bowlby (1979)
mendefinisikan keterikatan sebagai ikatan emosional yang kuat antara individu dengan
obyek tertentu. Adanya keterikatan emosional yang kuat dengan obyek tertentu ini akan
mempengaruhi alokasi emosi, kognitif, dan perilaku yang lebih banyak terhadap obyek
tersebut (Holmes et al, 2007). Perilaku tersebut antara lain, selalu ingin dekat, merasa
tertekan jika berpisah, dan bersedih ketika kehilangan (Sperling & Berman, 1994).
Keterikatan juga akan mendorong timbulnya pendekatan perilaku dan kecenderungan pada
saat ini dan ikatan di masa yang akan datang (Yang et al., 2006). Maka, seseorang yang
terikat dengan suatu obyek akan berusaha merawat hubungan tersebut, setia, ingin selalu
dekat dan rela berkorban.

Keterikatan dalam bidang manajemen pemasaran dikaitkan dengan perilaku
konsumen, terutama bila keterikatan dipandang sebagai salah satu upaya memenuhi
kebutuhan dasar manusia dan mendukung kesejahteraanya (Sperling & Berman, 1994). Pada
dasarnya hasrat untuk terikat secara emosional dengan suatu obyek merupakan kebutuhan
dasar manusia (Ainsworth et al. 1978). Hal itu bisa dipahami mengapa manusia selalu
berusaha untuk memiliki ikatan dengan obyek tertentu, seperti hadiah (Mick & Demoss,
1990), merek (Thomsom et al. 2005, Malar et al. 2011), dan obyek lainnya.

2.1. Merek

Merek /nama/ brand merupakan hal yang sangat penting bagi perusahaan untuk
mendukung pemasaran. Merek merupakan suatu aset yang tidak berwujud dan sangat
berharga yang dapat memberikan banyak manfaat bagi perusahaan maupun pelanggan maka
harus dikelola secara optimal (Kotler & Keller, 2009). Merek memiliki peran yang sangat
strategis yaitu untuk memudahkan proses pemesanan dan penelusuran suatu produk,
membantu mengelola persediaan dan pencatatan, menandai tingkat kualitas tertentu, sarana
untuk menjaga keunggulan kompetitif, dan menawarkan perlindungan hukum atas aspek
atau keunikan produk (Kotler dan Keller, 2012). Maka ungkapan ’apalah arti sebuah nama’’
tidak berlaku dalam bidang manajemen pemasaran. Sebaliknya pemasar harus mampu
menciptakan, mempertahankan, melindungi dan memajukan merek agar manfaatnya
semakin dapat dirasakan oleh perusahaan maupun pelanggan.

Definisi merek adalah nama dan atau simbol yang bersifat membedakan seperti logo,
kemasan, label atau cap sebagai identitas suatu barang atau jasa sehingga dapat digunakan
untuk membedakan dari barang atau jasa milik pesaing (Aaker, 1997). Definisi tersebut
dapat dimaknai bahwa merek tidak sekedar nama, namun menjadi simbol atau ciri khas suatu
produk yang bermanfaat sebagai pembeda dari produk lain yang sejenis. Pengertian lain
didasarkan pada pendapat suatu organisasi pemasaran Yyaitu American Marketing
Association (AMA) merek adalah suatu nama, istilah, tanda, simbol, desain, atau kombinasi
dari semua hal tersebut yang bertujuan untuk mengidentifikasi suatu barang atau jasa dari
satu atau sekelompok penjual dan untuk membedakan dari pesaing (Kevin & Keller, 2013).
Pengertian tersebut dapat diartikan bahwa merek merupakan nama atau gabungan dari
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berbagai komponen yang bermanfaat untuk sebagai pembeda dari produk pesaing, dan
memudahkan pelanggan untuk membeli ulang. Merek bagi konsumen tidak hanya sebuah
nama namun merek merupakan bagian penting dari suatu produk mampu mewakili kualitas,
dan nilai produk.

2.2. Keterikatan Merek

Lacoeuilne (1997) mendefinisikan keterikatan (attachment) adalah hubungan
emosional dan psikologis yang tahan lama dengan merek yang merupakan hasil
persahabatan dan ketergantungan dengan merek. Keterikatan merek dapat dimaknai sebagai
perasaan yang kuat konsumen kepada merek, yang dirawat dalam jangka panjang, sehingga
menimbulkan rasa ketergantungan. Definisi lainnya dikemukakan oleh Park et al. 2010,
keterikatan merek (Brand Attachment) adalah ikatan emosional yang kuat antara individu
dengan merek. Kekuatan ikatan tersebut melibatkan pikiran dan perasaan konsumen
terhadap merek, sehingga sangat mudah konsumen mengingat segala sesuatu mengenai
merek tersebut.

Keterikatan memiliki dimensi yang bermanfaat untuk memperkuat ikatan emosional
dengan merek atau obyek lainnya. Keterikatan konsumen kepada merek akan semakin kuat
apabila konsumen selalu merasa terhubung (connection),mencintai, dan berhasrat terhadap
merek tersebut (Thomsom et al. 2005). Hal itu yang menyebabkan konsumen selalu ingin
menggunakan merek itu dan sulit berpindah ke merek lain. Ikatan emosional antara
konsumen dengan merek akan semakin efektif dengan adanya keselarasan diri dengan
merek, perasaan nyaman dan aman, serta kebahagiaan setelah menggunakan merek tersebut.
Konsumen yang memiliki keterikatan emosional akan berperilaku rela melakukan
pengorbanan dan investasi demi obyek yang dicintainya, seperti kesediaan membayar harga
premium untuk mendapatkannya, = dan berkomitmen untuk setia (Drigotas, & Rusbult,
1992). Oleh karenanya penting bagi setiap perusahaan membangun keterikatan emosional
konsumen dengan merek.

Kepercayaan Merek

Konsumen mengembangkan kepercayaan pada merek berdasarkan keyakinan positif
mengenai ekspektasi mereka terhadap perilaku organisasi dan kinerja produk yang diwakili
oleh merek (Ashley dan Leonard, 2009). Hal itu menjadi alasan penting bagi perusahaan
untuk selalu menjaga perilaku positif dan meningkatkan kinerja produk agar kepercayaan
konsumen semakin kuat. Sejalan dengan pendapat tersebut kepercayaan merek (brand trust)
didefinisikan sebagai harapan keyakinan akan kehandalan dan niat dalam situasi yang
melibatkan risiko kepada konsumen (Delgado, 2004). Definisi tersebut menunjukan bahwa
kepercayaan merek memiliki dua dimensi yaitu niat merek dan kehandalan merek, (Delgado,
2004; Ong et al,. 2015).

Niat merek (brand intention) merupakan keyakinan konsumen terhadap suatu merek,
bahwa merek tersebut mampu mengutamakan kepentingan konsumen ketika masalah akibat
konsumsi produk muncul secara tidak terduga (Ballester, 2004). Artinya merek yang dapat
dipercaya adalah merek yang secara konsisten menjaga janjinya untuk memberi nilai kepada
konsumen melalui cara produk dikembangkan, diproduksi, dijual, pelayanan dan diiklankan,
dan bahkan di saat-saat buruk ketika beberapa jenis krisis merek muncul (Delgado et al.,
2003; Morgan dan Hunt, 1994). Sedangkan kehandalan merek (brand reliability) adalah
keyakinan yang didasarkan pada sejauh mana konsumen percaya bahwa produk tersebut
mampu memenuhi nilai dan kebutuhan yang dijanjikan (Delgado, 2004). Dengan demikian
kepercayaan merek merupakan keyakinan konsumen akan pemenuhan janji perusahaan
melalui produk dan merek. Selain itu, dalam situasi apapun konsumen tetap berharap suatu
merek tetap mengutamakan konsumen dan dapat diandalkan.
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2.3. Kepribadian Merek

Kepribadian merek berasal dari teori psikologi dan perilaku konsumen (Heding et al.
2006). Aaker (1997) berpendapat bahwa kepribadian merek (brand personality) adalah
serangkaian karakteristik manusia yang diasosiasikan kepada merek seperti jenis kelamin,
kelas sosial, dan kepribadian. Pendapat lainnya kepribadian merek merupakan seperangkat
sifat dari karakteristik manusia yang diselaraskan pada suatu produk seakan produk tersebut
adalah manusia (Solomon, 2013). Azoulay dan Kapferer (2004) menegaskan bahwa
kepribadian merek merupakan seperangkat sifat kepribadian manusia yang dapat diterapkan
untuk merek dan relevan dengan merek. Berbagai pendapat tersebut menjelaskan bahwa
merek juga memiliki kepribadian, dan konsumen biasanya memilih suatu merek yang selaras
dengan kepribadiannya (Kotler & Amstrong, 2010). Oleh karenanya setiap orang memiliki
karakteristik personality yang mempengaruhi perilaku konsumsinya.

Aaker, (1997) mengemukakan kepribadian merek memiliki lima dimensi penting
yaitu sincerity (ketulusan), excitement (ketertarikan), competence (kemampuan) ruggdness
(ketangguhan), dan sophistication. Sincerity terdiri dari kejujuran dalam kualitas, keaslian
produk, dan keidentikan merek yang menggambarkan sifat-sifat sederhana, ceria dan berjiwa
muda. Excitement mengacu pada kepribadian yang menyenangkan atau bersemangat.
Dimensi tersebut juga menggambarkan karakter dinamis yang penuh semangat dan imajinasi
tinggi dalam melakukan diferensiasi dan inovasi. Competence menunjukan kepribadian yang
dapat diandalkan atau kecakapan, yang diasosiasikan dengan pribadi yang serius, pekerja
keras, dan dapat diandalkan. Ruggedness merupakan gambaran keperibadian yang keras.
Karakter yang digambarkan pada dimensi ruggedness ini adalah merek yang menunjang
kegiatan outdoor, dan kekuatan produk. Sophistication adalah kepribadian pembentuk
pengalaman yang memuaskan, yang terdiri dari indikator upperclass/prestige
(berkelas/prestis), smooth (halus), charming (mempesona) dan good looking (enak
dipandang). Uraian tersebut semakin mengukuhkan bahwa kepribadian merek dapat
digunakan untuk menganalisis pilihan konsumen atas suatu merek.

* Down-to eart
*» Honest

= Wholesome
= Cheerful

Sincerity

= Daring
= Spirite
= Imaginative
= Up-to-date

= Reliable
Competence = Intelligent
= Successfull
= Upper class
R d
ugge nes{ « Charming
i . e Qutdoorsy
Shopistication { « Though

Sumber :Aaker (1997)
Gambar 1. Dimensi Kepribadian Merek (Brand Personality)

Excitement

2.4. Brand Authenticity

Authenticity dapat menggambarkan ketulusan, dan orisinalitas suatu merek.
Authenticity merupakan kunci utama dalam mengelola kesuksesan suatu merek (Manthiou
et al. 2018). Hal itu dapat dipahami karena salah satu dasar pembelian konsumen adalah
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keaslian produk/merek. Maka, brand authenticity merupakan hal yang sangat penting bagi
perusahaan dalam upaya memasarkan produknya. Coary (2013) mendefinisikan brand
authenticity adalah keaslian suatu produk dan prinsip-prinsipnya. Lebih jauh Coary (2013)
menyatakan bahwa nilai keautentikan suatu produk ditentukan oleh tiga aspek yaitu
komitmen suatu merek terhadap produk asli, melalui tradisi yang tidak terputus, usia merek,
ketulusan yang dilakukan oleh merek secara terus menerus melalui interaksi perusahaan
dengan konsumen termasuk interaksi karyawan dengan konsumen, mengesampingkan
kepentingan komersial yang dapat menciptakan keuntungan. Oleh karena itu brand
authenticity bisa dikaitkan dengan keunikan, budaya atau tradisi yang terus dipelihara
dengan ketulusan.

Hubungan antara Kepercayaan Merek dengan Keterikatan Merek

Hubungan antara kepercayaan merek dengan keterikatan telah banyak dikaji oleh
berbagai penelitian sebelumnya. Peran kepercayaan merek untuk membangun keterikatan
konsumen terhadap merek akan efektif apabila merek secara konsisten dapat memenuhi
kebutuhan konsumen, mampu mengutamakan kepentingan konsumen diatas kepentingan
perusahaan dan selalu berupaya meningkatkan kesejahteraan konsumen. Konsumen yang
percaya kepada usaha perusahaan dalam upaya memenuhi kebutuhannya, dan dapat
diandalkan maka dengan penuh kerelaan mengikatkan diri secara emosional dengan merek,
(Park et al. 2006). Sejalan dengan ungkapan tersebut kepercayaan merek memiliki hubungan
positif dengan keterikatan merek (Lacoeuilhe dan Belaid, 2007; Bouhlel et al. 2009; Louis
dan Lombart 2010; Sorayaei, & Hasanzadeh, 2013; Gustia, 2016; Levy & Hino 2016;
Chinomona & Maziriri, 2017, Yuliani, 2018). Artinya semakin tinggi tingkat kepercayaan
konsumen kepada merek maka semakin meningkat ikatan emosional konsumen terhadap
merek
Hubungan antara Kepribadian Merek dengan Keterikatan Merek

Penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Bouhlel et al. (2009); Ajiguna D.S., (2012),
kepribadian merek berpengaruh positif pada keterikatan merek. Hal ini dapat diartikan
bahwa semakin konsumen mengenal kepribadian merek semakin meningkat keterikatannya
dengan merek. Pendapat tersebut didukung oleh Louis & Lombat, (2010); Sorayaei, &
Hasanzadeh, (2013); Levy & Hino (2015); Purbasari & Purnamasari, (2018). Berbagai hasil
penelitian tersebut menunjukan bahwa secara konsisten kepribadian merek memiliki
hubungan yang positif dan signifikan dengan keterikatan merek. Oleh karenanya kepribadian
merek memiliki peran penting dalam upaya membangun keterikatan emosional konsumen
dengan merek.
Hubungan antara Brand Authenticity dengan Keterikatan Merek

Katerikatan emosional konsumen terhadap merek dapat dibangun melalui
authenticity suatu merek, yang mampu memberikan nilai atau kesan yang mendalam bagi
konsumen. Hal ini dikarenakan, konsumen yang memiliki kesan mendalam maka merasa
memiliki ikatan dengan merek. Semakin konsumen yakin akan authenticity dari merek,
semakin merasa terikat baik secara kognitif maupun emosional, (Assiouras, 2015, Saputra,
2018; Santoso & Brahmana, 2019).

Hubungan kepercayaan merek, kepribadian merek, dan authenticity dengan
keterikatan merek dapat digambarkan dalam model penelitian sebagai berikut.
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Gambar 2. Model Penelitian

I1l. METODOLOGI PENELITIAN

Metode penelitian yang digunakan pada penelitian ini merupakan studi literatur,
sebagai data sekunder yang berasal dari penelitian terdahulu dengan topik yang sama atau
relevan. Teknik yang digunakan untuk mengumpulkan literatur penelitian yaitu melakukan
pencarian pada Google Scholar dengan kata kunci attachment theory, brand personality,
brand trust, brand attachment, dan brand authenticity. Rentang waktu artikel mengenai
variabel yang digunakan dalam studi ini antara 2009 sampai 2020. Sedangkan untuk teori
menggunakan artikel yang telah berusia puluhan tahun, namun masih relevan. Artikel-artikel
yang telah dikumpulkan, disimpan dalam satu folder, kemudian direview, dipetakan kedalam
suatu tabel yang terdiri dari variabel bebas, variabel terikat dan variabel antara, alat analisis,
dan hasil. Review yang dilakukan dengan membaca poin-poin penting mulai dari abstrak,
tujuan penelitian, tinjauan pustaka, model penelitian, hasil penelitian dan kesimpulan, serta
bagian lain yang dapat memberikan informasi yang dibutuhkan.

IV. KESIMPULAN

Berdasarkan kajian literatur yang telah dikemukakan pada bagian sebelumnya maka
dapat disimpulkan bahwa untuk meningkatkan keterikatan emosional konsumen terhadap
merek (brand attchment) harus meningkatkan kepercayaan merek, kepribadian merek, dan
brand authenticity. Semakin tinggi tingkat kepercayaan konsumen kepada merek maka
semakin meningkat ikatan emosional konsumen terhadap merek. Semakin konsumen
mengenal kepribadian merek semakin meningkat keterikatannya dengan merek. Demikian
pula, semakin konsumen yakin akan authenticity dari merek, semakin merasa terikat baik
secara kognitif maupun emosional. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa kepercayaan
merek, kepribadian merek, dan brand authenticity merupakan faktor penting untuk
meningkatkan keterikatan merek. Hal ini dapat menjadi bahan acuan bagi perusahaan agar
berupaya sungguh-sungguh meningkatkan kepercayaan merek, kepribadian merek, dan
brand authenticity guna meningkatkan keterikatan konsumen terhadap merek. Selain itu
diharapkan menjadi bahan untuk mengembangkan model penelitian selanjutnya yang
membahas tema yang sama.
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