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Abstract: This study aims to examine the effect of brand trust, brand love, and brand emotional attachment on 

brand loyalty. Respondents in this study are customers who own and use OPPO brand Smartphones in Ambon 

City. This research uses multiple regression analyses and validity and reliability tests to test research 

instruments. The results showed that the three hypotheses proposed were accepted, which means that brand 

trust, brand love, and emotional brand attachment affect brand loyalty. 
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Abstrak: Penelitian ini bertujuan untuk menguji pengaruh keperrcayaan merek, kecintaan merek, dan  

keterikatan emosional merek pada loyalitas merek. Responden  dalam penelitian ini adalah pelanggan yang 

memiliki dan menggunakan smartphone merek OPPO yang ada di kota Ambon. Peenlitian ini menggunakan 

analisis regresi berganda dan uji validitas dan reliabilitas untuk menguji instrumen penelitian. Hasil penelitian 

,menunjukkan bahwa ketiga hipotesis yang diajukan diterima yang artinya  keperrcayaan merek, kecintaan 

merek, dan  keterikatan emosional merek berpengaruh pada loyalitas merek. 

Kata Kunci: Keperrcayaan Merek, Kecintaan Merek, Keterikatan Emosional Merek, Loyalitas Merek 

 

Pendahuluan 

Merek memainkan peran penting sebagai salah satu aset tidak berwujud dari sebuah organisasi di 

mana kepercayaan merek dan loyalitas merek adalah ukuran keterikatan yang dimiliki pelanggan 

yang dimiliki pelanggan terhadap merek tertentu (Atulkar, 2020). Banyak pemasar berusaha keras 

untuk menciptakan, mempertahankan, dan meningkatkan hubungan yang erat dengan pelanggan 

mereka masing-masing, karena mereka berasumsi bahwa investasi hubungan pemasaran dalam 

jangka panjang, akan memberikan hasil yang positif (Bidmon, 2017). Pelanggan yang terus menerus 

memiliki hubungan dengan produk dan atau merek  akan memiliki keterikatan emosional dengan 

produk atau merek yang dimaksud. Pelanggan yang memiliki keterikatan emosional dengan sebuah 

produk atau merek mempunyai kecenderungan yang kuat untuk tetap mengkonsumsi, memiliki atau 

menggunakan merek dimaksud di kemudian hari (Madadi et al., 2021). 
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Oleh karena itu perlu untuk meningkatkan hubungan antara konsumen dengan merek (customer-

brand relationship) sehingga terdapat keterikatan yang kuat.  Konsep customer-brand relationship 

pertama kali diungkapkan oleh Fournier (1998) yang menjelaskan bahwa terdapat enam dimensi 

pada konsep dimaksud. Dimensi-dimensi tersebut antara lain kecintaan, self-connection, keterkaitan, 

kedekatan, komitmen dan brand partner quality.  Pada dasarnya kecintaan terhadap suatu merek 

adalah konstruk yang berkorelasi dengan dimensi-dimensi dari customer-brand relationship serta 

menjada landasan dari hubungan relasional antara konsumen dengan merek. Kecintaan dan 

komitmen merupakan dua faktor yang saling berhubungan yang memiliki dampak yang kuat pada 

hubungan jangka panjang konsumen dengan merek (Albert & Merunka, 2013). Dimensi-dimensi 

customer-brand relationshiip telah menjadi perhatian dalam berbagai penelitian pemasaran (Atulkar, 

2020).  Beberapa penelitian berfokus pada kepercayaan konsumen, kepuasan atau kualitas yang 

dirasakan  sebagai anteseden loyalitas utama tetapi disisi lain terdapat penelitian yang menyoroti 

pentingnya komitmen pelanggan, customer engagement serta nilai yang dirasakan (Rather & 

Hollebeek, 2019).  

Kepercayaan mencerminkan keyakinan pelanggan bahwa pemasar dan penawarannya dapat 

diandalkan dan akan berusaha untuk melayani kepentingan jangka panjang terbaik pelangga serta 

menggambarkan kontribusi positifnya terhadap loyalitas (Rather & Hollebeek, 2019). Keterlekatan 

merek mencerminkan ikatan emosional yang menghubungkan individu dengan sebuah merek dan 

secara konseptual berbeda dalam hal penekanan dan peran eksplisit dari konsep diri dari kecintaan 

terhadap merek (Park et al., 2010). Selanjutnya, kepercayaan merek dan loyalitas merupakan aspek 

penting yang mendorong hubungan jangka panjang antara konsumen dan merek (Giovanis & 

Athanasopoulou, 2018). Oleh karena itu, pengembangan loyalitas pelanggan merupakan salah satu 

tujuan pemasaran yang paling diinginkan dan telah menerima perhatian yang luas dari pelaku 

pemasaran (Huang, 2017). Pelanggan yang loyal membeli lebih banyak barang, mendatangkan 

pelanggan baru, menciptakan citra positif, menyebarkan iklan dari mulut ke mulut yang 

menguntungkan, dan tidak tidak mudah terpikat oleh penawaran dari pesaing (Han et al., 2018) . 

Perusahaan dengan banyak pelanggan loyal menikmati lebih banyak pendapatan dan pangsa pasar 

yang meningkat, serta memperoleh pengembalian yang lebih tinggi atas investasi mereka (Han et al., 

2018).  

Penjualan Smartphone di Indonesia semakin meningkat dari waktu ke waktu. Saat ini penjualan 

terbesar Smarthphone di Indonesia adalah OPPO yaitu mencapai 8,5 juta unit. Selanjutnya pada 

peringkat kedua yaitu Xiomi sebesar 8,1 juta unit. Pada posisi ketiga adalah merek VIVO dengan 

jumlah penjualan sebesar 7,4 juta unit (Katadata, 2022). Smartphone OPPO adalah merek yang 

segmentasinya diarahka ke menengah ke bawah dan menjangkau berbagai lapisan masyarakat. 
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Berdasarkan pra-survei yang dilakukan di Kota Ambon banyak pelanggan yang melakukan 

pembelian ulang Smartphone dengan merek yang sama. Model konseptual yang dikembangkan 

secara teoritis dalam penelitian ini adalah menghubungkan faktor-faktor dalam konsep customer 

brand relationship yaitu kepercayaan, kecintaan merek, keterikatan dan loyalitas. Tujuan utama 

dalam penelitian ini adalah untuk menguji hubungan antara kepercayaan merek, kecintaan merek dan 

keterikatan emosional merek dengan loyalitas merek pada  produk Smartphone OPPO di Kota 

Ambon.  

 

Kajian Teori  

Kepercayaan merek secara positif terkait dengan kualitas yang dirasakan, nilai, kepuasan dan 

diferensiasi serta menciptakan loyalitas pada pelanggan (Atulkar, 2020). Kepercayaan merek 

memiliki pengaruh positif terhadap loyalitas merek dan memotivasi pelanggan untuk menunjukkan 

kepercayaan mereka terhadap merek serta mempertahankan hubungan jangka panjang (Lin et al., 

2017). Sejalan dengan itu. Kepercayaan adalah salah satu fitur utama untuk hubungan pelanggan dan 

pemasar. Hal ini juga mengacu pada keyakinan positif pelanggan terhadap produk, layanan, dan 

merek yang dirasakan. Kepercayaan merek adalah kesediaan konsumen untuk mengandalkan merek 

dan janji-janjinya yang dianggap sebagai anteseden penting dari loyalitas merek (Atulkar, 2020). 

Hasil penelitian yang dilakukan oleh Kwon et al., (2020) menunjukkan bahwa kepercayaan 

berpengaruh positif pada loyalitas dalam konteks pengunjung restoran. Berdasarkan penjelasan 

sebelunya maka hipotesis yang dapat diangkat dalam penelitian ini adalah: 

Hipotesis 1: Kepercayaan merek berpengaruh positif pada loyalitas merek. 

Kecintaan merek konsumen yang puas diharapkan dapat meningkatkan pemahaman dan prediksi 

perilaku pasca-konsumsi mereka  (Hsu & Chen, 2018).  Beberapa studi yang dilakukan sebelumnya 

menunjukkan bahwa kecintaan merek mampu memperkuat ikatan yang ada antara konsumen dan 

merek, untuk memelihara hubungan dan memperkuat kepercayaan terhadap merek, namun juga 

dapat meningkatkan loyalitas merek dan niat beli (Loureiro et al., 2012; Roy et al., 2016). Karena 

loyalitas merek merupakan salah satu hasil dari kecintaan merek dan salah satu komponen ekuitas 

merek maka dapat disimpulkan bahwa kecintaan merek memiliki pengaruh pada loyalitas merek 

(Machado et al., 2019) Secara spesifik, penelitian ini menghipotesiskan efek langsung positif dari 

kecintaan merek terhadap loyalitas merek. Oleh karena itu hipotesis yang diangkat adalah: 

Hipotesis 2 : kecintaan merek berpengaruh positif pada loyalitas merek.  
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Keterikatan merupakan konstruk penting yang menggambarkan kekuatan ikatan yang 

menghubungkan konsumen dengan merek dan memengaruhi perilaku yang mendorong profitabilitas 

merek dan nilai pelanggan seumur hidup. Konsep keterikatan merek berhubungan dengan kualitas 

hubungan merek dalam menilai kualitas dan kekuatan hubungan konsumen dengan merek (Huang et 

al., 2018). Loyalitas merek dikaitkan dengan komitmen untuk pembelian secara berulanga dari merek 

yang sama dari waktu ke waktu, mempromosikan merek tersebut kepada orang lain, dan menolak 

untuk beralih ke merek lain (Song et al., 2019).  Hwang & Kandampully (2012)  menemukan bahwa 

keterikatan merek secara emosional merupakan anteseden terkuat dari loyalitas merek. Hasil 

penelitian dari (Hwang et al., 2021) menunjukkan bahwa keterlekatan merek memiliki dampak pada 

loyalitas. Berdasarkan penjelasan diatas maka hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini adalah: 

Hipotesis 3: Keterlekatan emosional merek berpengaruh positif pada loyalitas. 

Berdasarkan hipotesis penelitian yang telah dijelaskan maka maka model penelitian adalah seperti 

yang terlihat pada Gambar 1. 

Gambar 1. Model Penelitian 

 

 

 

 

 

 

 

 

Metode Penelitian 

Penelitian ini dilakukan di kota Ambon pada tanggal 3 Maret 2022 sampai dengan 5 Mei 2022. Jenis 

penelitian ini adalah kuantitatif. Populasi adalah pelanggan Smartphone merek OPPO yang ada di 

Kota Ambon. Teknik pengambilan sampel adalah non probability sampling dengan menggunakan 

purposive sampling dengan kriteria responden adalah mereka yang telah membeli dan menggunakan 

Smartphone merek OPPO. Ukuran sampel dalam penelitian ini adalah sebesar 192 responden. 

Variabel kepercayaan merek diukur melalui 4 item pertanyaan yang diadopsi dari Atulkar (2020), 
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kecintaan merek diukur melalui 4 item pertanyaan yang diadopsi dari Carroll dan Ahuvia (2006), 

keterikatan emosional merek diukur melalui 4 item pertanyaan yang diadopsi dari   Hwang et al., 

(2021) dan variabel loyalitas merek diukur melalui 4 item pertanyaan yang diadopsi dari Hwang et 

al., (2021). Analisa terhadap instrumen penelitian dilakukan dengan menggunakan validitas dengan 

menggunakan Confirmatory Factor Analysis (CFA) yang mana nilai factor loading harus lebih besar 

dari 0,5 dan setiap item mengumpul pada komponennya. Selanjutnya uji reliabilitas dengan 

menggunakan nilai Cronbach Alpha dengan nilai minimal 0,7 dan Corrected Item-Total Correlation 

diatas 0,5 (Hair et al., 2019). Teknik analisis untuk menguji hipotesis adalah dengan menggunakan 

regresi berganda dengan bantuan software SPSS v.23.  

 

Hasil dan Pembahasan 

Responden dalam penelitian yaitu sebanyak dari 192 responden yang adalah pengguna Smartphone 

merek OPPO yang terdiri dari 98 pria dan 94 perempuan. Berdasarkan usia sebanyak 66 responden 

yang berusia dibawah 25 tahun, 87 responden pada umur 26-35 tahun, 27 responden pada usia antara 

36 – 50 tahun dan 12 orang responden yang berusia diatas 50 tahun. Berdasarkan pekerjaan sebanyak 

78 responden adalah mahasiswa dan pelajar, pegawai swasta sebanyak 53 responden, ASN/TNI/Polri 

sebanyak 47 reponden dan lainnya sebanyak 14 responden. 

Hasil pengujian instrumen penelitiamemiliki nilai pemuatan faktor diatas 0,5 dan mengelompok pada 

komponen masing-masing. Hasil lewat uji validitas secara lengkap dapat dapat dilihat pada Tabel 1. 

Tabel 1. Hasil Uji Validitas 

Item 
Komponen 

Keterangan 
1 2 3 4 

BS1 .832    Item Valid 

BS2 .785    Item Valid 

BS3 .815    Item Valid 

BS4 .834    Item Valid 

EBA1    .614 Item Valid 

EBA2    .793 Item Valid 

EBA3    .767 Item Valid 

EBA4    .650 Item Valid 

BL1  .795   Item Valid 

BL2  .814   Item Valid 

BL3  .834   Item Valid 

BL4  .774   Item Valid 

BLO1   .788  Item Valid 
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BLO2   .731  Item Valid 

BLO3   .710  Item Valid 

                         Sumber; Hasil penelitian diolah, (2022). 

Selanjutnya hasil pengujian reliabilitas menunjukkan bahwa semua variabel memiliki nilai nilai 

Cronbach Alpha  diatas 0,7 dan Corrected Item-Total Correlation diatas 0,5. Secara lengkap hasil 

pengujian reliabilitas dapat dilihat pada Tabel. 2 

Tabel 2. Hasil Pengujian Validitas 

No. Variabel Item 

Corrected 

Item-Total 

Correlation 

Crombach 

Alpha 
Ket. 

1. 
Kepuasan 

Merek 

BS1 .740 

0,859 Reliabel 
BS2 .690 

BS3 .675 

BS4 .719 

2. 
Kecintaan 

Merek 

BL1 .646 

0,827 Reliabel 
BL2 .672 

BL3 .680 

BL4 .610 

3. 

Keterikatan 

Emosional 

Merek 

EBA1 .548 

0,738 Reliabel 
EBA2 .519 

EBA3 .510 

EBA4 .545 

4. 
Loyalitas 

Merek 

BLO1 .619 

0,747 Reliabel BLO2 .558 

BLO3 .549 
           Sumber; Hasil penelitian diolah, (2022). 

Deskriptif variabel penelitian  yang terdiri dari nilai minimum, maksimum, rerata dan standar deviasi 

dapat dilihat pada Tabel 3.  

Tabel 3. Hasil Pengujian Statistik Deskriptif  

 N Min Maks Rerata St. Deviasi 

Kepuasan Merek 192 3.00 5.00 3.6992 .49244 

Keterikatan Emosional Merek 192 3.00 5.00 3.7669 .41728 

Kecintaan Merek 192 3.00 5.00 3.6940 .47838 

Loyalitas Merek 192 3.00 5.00 3.7101 .45106 

          Sumber; Hasil penelitian diolah, (2022). 

Pengujian hipotesis 1-3 yang dilakukan dengan menggunakan analisis regresi berganda secara 

lengkap dapat dilihat pada tabel 4.  
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Tabel 4. Hasil Pengujian Hipotesis 

Hipotesis β t-hit Sig. Ket. 

1. Kepercayaan merek berpengaruh positif 

pada loyalitas merek 
0,336 5,949 0,000 Diterima 

2: Kecintaan merek berpengaruh positif pada 

loyalitas merek 
0,322 4,767 0,000 Diterima 

3: Keterikatan emosional merek berpengaruh 

positif pada loyalitas merek 
0,158 2,770 0,006 Diterima 

Sumber; Hasil penelitian diolah, (2022) 

 

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis maka dapat disimpulkan bahwa hipotesis pertama diterima. 

Hal ini ditunjukkan dengan nilai t-hitung sebesar 5,949 dan nilai sigifikansi sebesar 0,000. Hasil 

penelitian ini menunjukkan bahwa ketika konsumen atau pelanggan memiliki kepercayaan yang 

tinggi terhadap suatu merek maka kecenderungan mereka untuk melakukan pembelian ulang atau 

berkomitmen pada merek tersebut semakin kuat. Konsumen akan mempercai semua aspek dalam 

fitur produk seperti apa yang dijanjikan sebelumnya.  Hasil penelitian ini juga sejalan dengan 

penelitian yang dilakukan Atulkar (2020) yang menjelaskan bahwa konsumen dengan kepercayaan 

yang tinggi terhadap merek tertentu akan memiliki loyalitas yang kuat. Mereka akan menyebarkan 

infprmasi ke konsumen lain tentang hal-hal positif yang terkandung dalam merek tersebut. 

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis maka dapat disimpulkan bahwa hipotesis kedua diterima. Hal 

ini ditunjukkan dengan nilai t-hitung sebesar 4,767 dan nilai sigifikansi sebesar 0,000. Kecintaan 

seorang pelanggan terhadap merek dapat diwujudkan melalui hubungan emosional yang kuat dan hal 

tersebuit akan tergambar pada loyalitas pada merek tersebut karena pada akhirnya hubungan jangka 

panjang dengan merek akan tercipta. Loyalitas pelanggan terhadap suatu merek akan sangat 

tergantung pada bagaimana pelanggan tersebut mencitai merek yang sama. Hasil penelitian ini 

sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Machado et al., (2019) yang menyatakan bahwa 

kecintaan merek berpengaruh pada loyalitas.  

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis maka dapat disimpulkan bahwa hipotesis ketiga diterima. Hal 

ini ditunjukkan dengan nilai t-hitung sebesar 2,770 dan nilai sigifikansi sebesar 0,006. Pada saat 

pelanggan memiliki hubungan emosinal yang kuat dengan suatu maka mereka akan terus 

mengkonsumsi merek tersebut dan akan sulit berpindah ke merek yang lain. Hasil ini mendukung 

penelitian yang dilakukan oleh  Hwang et al., (2021) yang menyatakan bahwa ketelekatan merek 
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atau keterikatan emosional konsumen dengan merek berpengaruh positif pada loyalitas merek. 

Sejalan dengan itu dalam konteks jasa Kaushal dan Ali (2020) menjelaskan bahwa keterikatan 

emosional dengan universitas berpengaruh pada loyalitas mahasiswa.  

 

Kesimpulan 

Kepercayaan, kecintaan, keterikatan emosional dan loyalitas merupakan bagian dari konsep 

customer-brand relationship yang saling terkait satu dengan yang lainnya. Ketiga konstruk tersebut 

memiliki pengaruh yang signifikan dalam membangun loyalitas merek. Loyalitas terbangun berdasr 

pengalam positif konsumen, kepercayaan pada semua fitur dan janji merek tersebut, kepuasan serta 

hubungan emosional yang dibangun. Hal ini akan membentuk retensi pelanggan dalam jangka waktu 

panjang sehingga berimplikasi pada profitabilitas. Keterbatasan penelitian ini adalah hanya 

menyertakan empat variabel yang merupakan bagian dari customer-brand relationship yaitu 

kepercayaan, kecintaan, keterikatan emosional dan loyalitas merek. Penelitian selanjutnya 

diharapkan untuk menyertakan variabel-variabel lain dalam konsep customer-brand relationship dan 

dapat diintegrasikan dengan konsep lainnya dalam pemasaran. 
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