BAB II

TINJAUAN PUSTAKA, KERANGKA PEMIKIRAN, DAN HIPOTESIS

2.1 Tinjauan Pustaka

Untuk memahami mekanisme bagaimana strategi uncertainty marketing
memengaruhi respons emosional dan perilaku konsumen, penelitian ini
mengintegrasikan dua kerangka teori utama, yaitu Resource-Advantage Theory of
Competition (RATOC) dan Experiential Consumption Theory (ECT). Kedua teori
tersebut digunakan secara saling melengkapi untuk menjelaskan bagaimana
perusahaan menciptakan nilai melalui strategi pemasaran dan bagaimana nilai
tersebut diterjemahkan menjadi pengalaman konsumsi yang memengaruhi perilaku
konsumen.

Resource-Advantage Theory of Competition (RATOC) digunakan untuk
menjelaskan perspektif strategis perusahaan dalam menciptakan keunggulan
bersaing. Teori ini menekankan bahwa keunggulan bersaing diperoleh melalui
kemampuan perusahaan dalam mengelola dan memanfaatkan sumber daya yang
bernilai, sulit ditiru, serta mampu menghasilkan nilai yang lebih tinggi bagi
konsumen dibandingkan pesaing (Hunt & Morgan, 1995, 2005). Dalam perspektif
ini, perusahaan tidak hanya bersaing melalui karakteristik produk, tetapi juga
melalui kemampuan menciptakan nilai yang dianggap lebih menarik oleh

konsumen.

Sementara itu, Experiential Consumption Theory (ECT) melengkapi

perspektif strategis tersebut dengan menekankan bahwa konsumsi tidak hanya
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didasarkan pada pertimbangan rasional, tetapi juga melibatkan pengalaman
subjektif yang mencakup emosi, fantasi, kesenangan, dan respons sensorik
konsumen (Holbrook & Hirschman, 1982). Dalam konsumsi blind box, ECT
digunakan untuk menjelaskan bagaimana pengalaman yang melibatkan emosi,
fantasi, kesenangan, sensasi, dan makna yang dirasakan konsumen selama

berinteraksi dengan suatu produk atau merek.

2.1.1 Uncertainty Marketing

Dalam kegiatan pemasaran saat ini, perusahaan tidak hanya berfokus pada
penyampaian informasi yang lengkap dan transparan, tetapi juga mulai
memanfaatkan unsur “ketidakpastian” untuk menciptakan pengalaman konsumsi
yang lebih menarik dan melibatkan emosi konsumen. Ketidakpastian ini membuat
proses pembelian terasa lebih eksploratif dan mendorong konsumen untuk terlibat
secara lebih aktif dalam menafsirkan nilai dari suatu penawaran (Zhang et al.,
2022). Pendekatan ini sering digunakan untuk menambah sensasi seperti kejutan,
peningkatan rasa penasaran, serta memperkuat hubungan konsumen dengan suatu
merek melalui pengalaman yang sepenuhnya tidak dapat diprediksi (Gong et al.,

2024).

2.1.1.1 Pengertian Uncertainty Marketing

Uncertainty marketing adalah strategi di mana pemasar sengaja
menyembunyikan sebagian informasi mengenai produk tertentu untuk menciptakan
rasa penasaran dan meningkatkan keterlibatan emosional konsumen (Kovacheva &
Nikolova, 2024). Ketidakpastian yang digunakan bukan merupakan kekurangan

informasi yang tidak disengaja, melainkan bagian dari pesan yang dirancang secara
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strategis agar konsumen terdorong untuk mengeksplorasi dan memprediksi
informasi yang hilang. Strategi ini bergantung pada tiga ciri utama, yaitu adanya
penyembunyian informasi secara sengaja, kesadaran konsumen bahwa sebagian
informasi tidak diungkapkan, dan jaminan bahwa informasi yang disembunyikan
tidak berhubungan dengan risiko negatif atau potensi kerugian (Kovacheva &
Nikolova, 2024).

Ketika konsumen menyadari adanya uncertain atau ketidakpastian, mereka
berusaha menebak atau membangun gambaran mengenai informasi yang belum
dijelaskan oleh pemasar, sehingga meningkatkan perhatian dan rasa ingin tahu
dalam memproses pesan pemasaran (Sevilla & Meyer, 2020). Mekanisme ini
menjadikan “ketidakpastian” sebagai alat untuk mengarahkan fokus konsumen
sekaligus menciptakan pengalaman pengambilan keputusan yang lebih dinamis dan
mendorong konsumen untuk menafsirkan informasi dengan caranya sendiri
(Mandler et al., 2024). Selain itu, uncertainty marketing berfungsi sebagai alat
strategis untuk membangun antisipasi, kejutan, dan pengalaman konsumsi yang
lebih emosional tanpa mengorbankan rasa aman konsumen (Akbari & Wagner,
2021).

Dengan demikian, uncertainty marketing dalam penelitian ini diposisikan
sebagai stimulus pemasaran utama yang dirancang untuk memicu respons internal
konsumen. Ketidakpastian yang diciptakan tidak berhenti pada pengalaman awal,
tetapi berperan sebagai pemicu munculnya respons emosional dan evaluatif
konsumen yang selanjutnya memengaruhi consumer journey dan perilaku jangka

panjang.
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2.1.1.2 Dimensi Uncertainty Marketing

Indikator uncertainty marketing dikembangkan berdasarkan tiga dimensi
utama, yaitu assortment uncertainty, promotional uncertainty, dan innovation
uncertainty (Kovacheva & Nikolova, 2024). Ketiga dimensi ini mencerminkan
bagian-bagian pengalaman konsumen yang dipilih pemasar untuk memasukkan

unsur uncertainty.

2.1.1.2.1 Assortment Uncertainty

Assortment uncertainty terjadi ketika konsumen tidak mengetahui isi atau
variasi produk yang akan diterima sebelum pembelian, seperti dalam pembelian
blind box (Kovacheva & Nikolova, 2024). Indikator assortment uncertainty
meliputi:

1. Ketidakjelasan Isi Produk (Unclear Product Content)
Konsumen tidak mengetahui item spesifik yang akan diterima hingga produk
dibuka, sehingga muncul rasa penasaran dan antisipasi terhadap hasil
pembelian (Zhang et al., 2022). Ketidakjelasan ini membuat pengalaman
belanja terasa lebih menarik karena konsumen terlibat dalam proses menebak
isi produk. Proses menunggu dan membuka produk menjadi bagian penting
dari pengalaman konsumsi blind box ini, sehingga menyenangkan bagi
konsumen.

2. Ketidakpastian Kategori atau Asal Assortment (Unknown Assortment
Category)
Konsumen hanya mengetahui kategori umum produk, tetapi tidak diberikan

detail spesifik mengenai variasi item yang mungkin diterima (Kovacheva &
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Nikolova, 2024). Ketidakpastian dalam kategori ini membuat konsumen
memperkirakan sendiri kemungkinan yang ada, yang secara tidak langsung
meningkatkan perhatian terhadap produk (Sevilla & Meyer, 2020).
Variabilitas Hasil Antar Konsumen (Outcome Variability)

Konsumen menyadari bahwa hasik pembelian dapat berbeda dari satu orang ke
orang lainnya, yang menambah daya tarik pengalaman belanja (Kovacheva &
Nikolova, 2024). Variabilitas ini membuat setiap pembelian terasa unik, karena
tidak ada jaminan bahwa dua konsumen akan menerima hasil yang sama. Hal
ini menciptakan rasa eksklusivitas dan memperkuat motivasi untuk mencoba

Kembali demi mendapatkan hasil yang berbeda (Zhang et al., 2022).

2.1.1.2.2 Promotional Uncertainty

Promotional uncertainty muncul ketika bentuk promosi seperti diskon atau

jenis hadiah tidak disampaikan secara lengkap sebelum konsumen membeli

(Kovacheva & Nikolova, 2024)

l.

Ketidakpastian Nilai Promosi (Unknown Promotion Value)

Konsumen tidak mengetahui besar diskon, bentuk hadiah, atau manfaat
promosi yang akan diterima sampai mereka mengikuti promosi tersebut
(Akbari & Wagner, 2021). Ketidakpastian ini menciptakan rasa antisipatif
karena konsumen berharap hasil akhir dapat lebih tinggi dari ekspektasi
mereka. Harapan ini mendorong konsumen untuk tetap mengikuti proses

promosi hingga selesai (Gong et al., 2024).
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Informasi Promosi yang Disembunyikan (Concealed Promotiobak
Information)

Promosi sering disampaikan melalui teaser yang menyembunyikan informasi
penting seperti identitas produk atau fitur utama (Sevilla & Meyer, 2020).
Dengan informasi yang tidak lengkap ini, konsumen terdorong untuk
memprediksi kemungkinan apapun, sehingga mereka memperhatikan promosi
dengan lebih intens (Akbari & Wagner, 2021).

Hasil Promosi yang Probabilistik (Probabilistic Promotional Outcomes)

Hasil promosi ditentukan oleh kemungkinan yang hanya dapat diketahui
setelah proses berlangsung, seperti undian atau diskon acak (Kovacheva &
Nikolova, 2024). Ketidakpastian probabilistik ini membuat konsumen merasa
bahwa hasil promosi berada di luar kendali mereka, sehingga meningkatkan

adanya kejutan dan ekspektasi.

2.1.1.2.3 Innovation Uncertainty

Innovation uncertainty terjadi ketika konsumen dihadapkan pada inovasi

produk yang atributnya tidak diungkapkan sejak awal (Kovacheva & Nikolova,

2024).

1.

Atribut Informasi yang Tidak Diungkap (Unknown Innovation Attributes)

Konsumen tidak mengetahui rasa, bentuk, atau fitur inovasi sebelum
mencobanya, sehingga keputusan pembelian dilakukan berdasarkan rasa ingin
tahu (Kovacheva & Nikolova, 2024). Ketidakpastian ini menciptakan
pengalaman yang lebih eksploratif karena konsumen menanti kejutan dari

inovasi tersebut.
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2. Hasil Inovasi yang Tidak Dapat Diprediksi (Unpredictable Novel Outcomes)
Inovasi menghasilkan sesuatu yang benar-benar baru sehingga konsumen
minim referensi untuk menebak hasil akhir (Mandler et al.,, 2024).
Ketidakterdugaan ini menambah nilai kebaruan dan membuat produk terasa
lebih unik dan menarik.

3. Ketidakpastian yang Bergantung pada Kreator (Creator-Driven Qutcome
Uncertainty)

Hasil inovasi sangat bergantung pada kreativitas pembuat (Kovacheva &
Nikolova, 2024). Konsumen menyerahkan kontrol pada kreator karena percaya

bahwa hasil akhirnya akan tetap bernilai meski tidak dapat diprediksi.

2.1.2 Perceived Arousal

Dalam pengambilan Keputusan konsumen, respons emosional memiliki
peran penting selain pertimbangan rasional, karena emosi memengaruhi cara
konsumen memperhatikan dan merespons berbagai stimulus pemasaran. Salah satu
respons emosional yang sering muncul ketika konsumen dihadapkan pada stimulus
pemasaran yang kuat atau menarik adalah arousal, yaitu kondisi keterangsangan
emosional yang muncul sebagai reaksi terhadap rangsangan tertentu (Mehrabian &

Russell, 1974).

2.1.2.1 Pengertian Perceived Arousal

Perceived arousal merujuk pada tingkat keterangsangan emosional yang
dirasakan seseorang ketika berhadapan dengan rangsangan tertentu. Kondisi ini
menggambarkan seberapa besar energi, semangat, dan kewaspadaan yang muncul

dalam diri individu saat mereka terpapar suatu stimulus (Mehrabian & Russell,
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1974). Arousal tidak berkaitan dengan apakah emosi yang dirasakan bersifat positif
atau negatif, melainkan pada seberapa kuat intensitas emosi tersebut dirasakan.

Dalam pemasaran, perceived arousal dipahami sebagai pengalaman
emosional yang dirasakan konsumen selama proses konsumsi berlangsung (Hsieh
et al., 2021). Fokus utama konsep ini bukan pada penilaian rasional terhadap
produk, melainkan pada keterangsangan emosional yang muncul, seperti perasaan
bersemangat, terstimulasi, atau lebih waspada ketika konsumen berinteraksi dengan
stimulus pemasaran (Yang et al., 2025).

Berdasarkan pemahaman tersebut, perceived arousal dapat diartikan
sebagai kondisi emosional yang ditandai oleh meningkatnya energi, kewaspadaan,
dan intensitas perasaan yang muncul sebagai respons terhadap stimulus pemasaran.
Perceived arousal diposisikan sebagai respons emosional awal yang muncul ketika
konsumen berinteraksi dengan ketidakpastian pemasaran. Tingkat keterangsangan
emosional ini menjadi mekanisme penting yang menjembatani pengaruh
uncertainty marketing terhadap pembentukan nilai hedonik, pengalaman

gamifikasi, serta perkembangan customer journey.

2.1.2.2 Indikator Perceived Arousal

Indikator perceived arousal dalam penelitian ini dikembangkan dengan
mengacu pada model Pleasure—Arousal-Dominance (PAD) yang diperkenalkan
oleh Mehrabian & Russel (1974). Model PAD merupakan kerangka yang banyak
digunakan dalam penelitian pemasaran dan perilaku konsumen untuk memahami
bagaimana konsumen merespons stimulus pemasaran secara emosional. Dalam

kerangka PAD, dimensi arousal menggambarkan tingkat keterangsangan atau
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aktivasi emosional yang dirasakan konsumen ketika berinteraksi dengan suatu

pengalaman pemasaran. Berdasarkan kerangka PAD, perceived arousal diukur

melalui empat indikator utama berikut:

l.

Perasaan Bersemangat (Emotionally Aroused)

Indikator ini menunjukkan sejauh mana konsumen merasakan peningkatan
semangat atau gairah emosional saat berinteraksi dengan stimulus pemasaran.
Ketika arousal meningkat, konsumen cenderung merasa lebih antusias dan
emosinya menjadi lebih hidup (Yang et al., 2025).

Peningkatan Energi Emosional (/ncreased Emotional Energy)

Indikator ini menggambarkan kondisi di mana konsumen merasa lebih aktif
dan berenergi selama pengalaman konsumsi berlangsung. Perasaan ini
membuat konsumen tidak berada dalam kondisi pasif, tetapi lebih terlibat
secara emosional (Mehrabian & Russell, 1974).

Tingkat Kewaspadaan (Heigtened Alertness)

Indikator ini mencerminkan sejauh mana konsumen merasa lebih terjaga,
fokus, dan siap merespons rangsangan pemasaran yang diterimanya. Kondisi
ini membantu konsumen memberikan perhatian yang lebih besar terhadap
pengalaman yang sedang dijalani (Hsieh et al., 2021).

Intensitas Pengalaman Emosional yang Dirasakan (/ntensity of Emotional
Experience)

Indikator ini menggambarkan seberapa kuat emosi yang dialami konsumen

selama berinteraksi dengan stimulus pemasaran. Semakin tinggi intensitas
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emosi yang dirasakan, semakin besar kemungkinan pengalaman konsumsi

tersebut terasa berkesan dan bermakna (Caruelle et al., 2024).

2.1.3 Hedonic Value

Hedonic value menjadi semakin relevan seiring dengan perubahan
pendekatan pemasaran yang tidak lagi berfokus semata pada manfaat fungsional
produk. Strategi seperti experiential marketing, gamifikasi, dan penggunaan unsur
ketidakpastian mendorong konsumen untuk menilai produk atau layanan
berdasarkan pengalaman yang mereka rasakan. Kesenangan, kepuasan emosional,
serta makna personal yang muncul selama proses konsumsi kini menjadi bagian
penting dalam evaluasi konsumen terhadap suatu produk. Hal ini menunjukkan
bahwa pengalaman emosional yang dirasakan konsumen sering kali memiliki
pengaruh yang lebih besar dibandingkan nilai utilitarian produk semata (Lee et al.,

2025).

2.1.3.1 Pengertian Hedonic Value

Hedonic value merujuk pada nilai yang dirasakan konsumen yang berasal
dari kesenangan, kenikmatan, dan pengalaman emosional selama proses konsumsi.
Konsep ini menekankan bahwa konsumsi tidak hanya berkaitan dengan fungsi atau
kegunaan produk, tetapi juga melibatkan perasaan dan pengalaman subjektif yang
mampu memberikan kepuasan emosional bagi konsumen (Gawior et al., 2022).
Hedonic value dipahami juga sebagai penilaian subjektif konsumen terhadap sejauh
mana suatu pengalaman konsumsi dirasakan menyenangkan dan menghibur.

Hedonic value berfokus pada aspek pleasure dan enjoyment, yaitu ketika konsumen
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menilai suatu aktivitas konsumsi sebagai sumber kesenangan emosional (Powell et
al., 2023).

Hedonic value berbeda dari perceived arousal. Perceived arousal
menggambarkan tingkat keterangsangan emosional yang dirasakan konsumen,
sedangkan hedonic value mencerminkan bagaimana konsumen menilai kualitas
dari pengalaman emosional tersebut. Dengan kata lain, hedonic value muncul
ketika konsumen memandang pengalaman emosional yang dirasakan sebagai
sesuatu yang menyenangkan dan bernilai bagi dirinya (Tu & Jia, 2024). Selain itu,
hedonic value juga berkaitan dengan persepsi bahwa pengalaman konsumsi
memberikan nilai tambah dalam kehidupan konsumen, misalnya sebagai sarana
hiburan atau pelarian dari rutinitas sehari-hari. Pengalaman konsumsi yang
meninggalkan kesan positif dan menyenangkan cenderung dinilai memiliki nilai
hedonik yang tinggi (Ortegdn-Cortazar & Royo-Vela, 2023).

Berdasarkan pemahaman tersebut, hedonic value dalam penelitian ini
diartikan sebagai penilaian subjektif konsumen terhadap tingkat kesenangan dan
kepuasan emosional yang diperoleh dari pengalaman pembelian dan konsumsi.
Hedonic value berperan sebagai respons evaluatif konsumen terhadap pengalaman
emosional yang dirasakan. Hedonic value tidak hanya mencerminkan intensitas
emosi, tetapi juga penilaian konsumen terhadap kualitas pengalaman tersebut, yang
selanjutnya memengaruhi bagaimana konsumen menjalani perjalanan konsumsi

dan membentuk keterikatan yang lebih mendalam.
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2.1.3.2 Indikator Hedonic Value

Hedonic value dipahami melalui empat indikator utama yang

menggambarkan bagaimana konsumen menilai pengalaman sebagai sesuatu yang

menyenangkan dan bernilai secara emosional (Kelly, 2024).

l.

Kepuasan Emosional (Emotional Satisfaction)

Emotional satisfaction menunjukkan sejauh mana konsumen merasa puas
secara emosional setelah membeli produk. Kepuasan tersebut berasal dari
pengalaman secara keseluruhan, termasuk rasa penasaran dan kejutan yang
dirasakan, bukan hanya dari isi produk yang diperoleh (Kelly, 2024).
Kenikmatan dalam Proses Konsumsi (Enjoyment)

Enjoyment menggambarkan sejauh mana konsumen menikmati proses
pembelian produk sebagai aktivitas yang menyenangkan dan menghibur.
Proses konsumsi dirasakan sebagai bentuk hiburan yang memberikan
kesenangan emosional bagi konsumen (Gawior et al., 2022).

Nilai Mengekspresikan Diri (Self-Expressive Value)

Self-expressive value mencerminkan sejauh mana pembelian produk membuat
konsumen merasa lebih percaya diri atau memiliki citra diri yang positif,
misalnya sebagai kolektor atau bagian dari tren tertentu. Konsumsi produk
dapat menjadi sarana bagi konsumen untuk mengekspresikan diri dan identitas

sosialnya (Kelly, 2024).
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4. Nilai Pengalaman yang Memberi Makna Tambahan (Life Enrichment
Experience)
Life enrichment experience ini menunjukkan persepsi konsumen bahwa
pengalaman membeli produk memberikan nilai tambah dalam kehidupan
mereka, baik sebagai hiburan, pelepas kejenuhan, maupun pengalaman
emosional yang berkesan. Pengalaman konsumsi yang memberikan kesan
positif cenderung dinilai memiliki nilai hedonik yang lebih tinggi (Ortegon-

Cortazar & Royo-Vela, 2023).

2.1.4 Gamified Experience

Pengalaman konsumen semakin banyak dibentuk melalui pendekatan yang
menekankan pengalaman yang menyenangkan saat membeli produk atau dengan
melibatkan konsumen. Gamified experience menjadi salah satu cara untuk
menghubungkan strategi pemasaran dengan respons emosional konsumen melalui
penggunaan unsur permainan (Santos et al., 2024). Pendekatan ini membuat
konsumen lebih menikmati proses konsumsi, tidak hanya berfokus pada hasil
akhirnya (Zhang et al., 2025). Melalui adanya tantangan, hadiah, dan pencapaian,
pengalaman gamifikasi dapat meningkatkan motivasi dan memperkuat respons
emosional konsumen (Li & Aumeboonsuke, 2025). Selain itu, pengalaman yang
mengandung unsur kejutan atau ketidakpastian juga dapat membuat emosi

konsumen terasa lebih kuat selama proses konsumsi berlangsung (Xia et al., 2025).

2.1.4.1 Pengertian Gamified Experience
Gamified experience merujuk pada pengalaman yang dirasakan konsumen

ketika aktivitas pemasaran dirancang dengan mengadopsi unsur-unsur permainan.
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Unsur tersebut dapat berupa tantangan, sistem level, hadiah, maupun simbol
pencapaian yang membuat proses interaksi dengan merek terasa lebih
menyenangkan dan menarik (Parra-Gonzalez et al., 2022). Fokus utama dari
gamified experience bukan terletak pada elemen permainan itu sendiri, tetapi pada
bagaimana konsumen merasakan pengalaman tersebut selama proses konsumsi
berlangsung (Zhang et al., 2025).

Dalam pemasaran, gamified experience muncul ketika penerapan
gamification mampu membuat konsumen lebih terlibat dan termotivasi.
Pengalaman ini mendorong konsumen untuk menikmati proses konsumsi karena
adanya rasa bermain dan pencapaian yang diperoleh selama berinteraksi dengan
suatu penawaran (Santos et al., 2024). Selain itu, unsur permainan juga dapat
memicu respons emosional positif, seperti rasa senang dan antusias, yang membuat
pengalaman konsumsi terasa lebih berkesan (Li & Aumeboonsuke, 2025).

Dengan demikian, gamified experience dalam penelitian ini dipahami
sebagai pengalaman konsumsi yang terasa menyenangkan, interaktif, dan
memotivasi karena adanya unsur permainan dalam strategi pemasaran. Pengalaman
ini berkontribusi dalam membentuk dinamika customer journey serta meningkatkan

kemungkinan munculnya keterlibatan berulang dalam uncertainty marketing.

2.1.4.2 Indikator Gamified Experience

Gamified experience dalam penelitian ini diukur dengan menggunakan
indikator gamification-enabled customer experience yang dikembangkan oleh (Liu
et al., 2024). Indikator-indikator ini dipilih karena mampu menggambarkan secara

langsung bagaimana konsumen merasakan pengalaman saat berinteraksi dengan
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aktivitas atau sistem yang menerapkan unsur permainan. Seluruh indikator

kemudian disesuaikan dengan konteks pemasaran dan consumer experience.

l.

Pengalaman Hiburan (Entertainment Experience)

Entertainment experience menunjukkan sejauh mana unsur gamifikasi mampu
memberikan hiburan kepada konsumen. Pengalaman yang menghibur
membuat interaksi dengan produk atau merek terasa lebih menyenangkan dan
tidak membosankan.

Pengalaman Tantangan (Challenge-Associated Experience)
Challenge-associated experience menggambarkan sejauh mana gamifikasi
menghadirkan tantangan yang mendorong konsumen untuk berusaha mencapai
tujuan tertentu. Tantangan tersebut dapat menumbuhkan rasa antusias dan
keinginan untuk menyelesaikan aktivitas yang dianggap menantang.
Pengalaman Manfaat Ekonomi (Economic-Associated Experience)
Economic-associated experience menunjukkan sejauh mana gamifikasi
menyediakan hadiah atau bentuk penghargaan ketika konsumen berhasil
menyelesaikan suatu aktivitas. Manfaat tersebut berfungsi sebagai pendorong
tambahan yang meningkatkan motivasi selama proses konsumsi.
Social-associated Experience

Social-associated experience menggambarkan sejauh mana pengalaman
gamifikasi memberikan kesempatan bagi konsumen untuk mengekspresikan
diri dan berinteraksi dengan pengguna lain. Pengalaman ini dapat
meningkatkan rasa keterlibatan dan kebersamaan selama proses konsumsi

berlangsung.
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2.1.5 Gambling Propensity

Respons konsumen terhadap situasi konsumsi yang mengandung risiko dan
ketidakpastian tidak selalu sama. Sebagian konsumen cenderung lebih tertarik pada
pengalaman yang menawarkan peluang dan hasil yang belum pasti karena terasa
lebih menarik dan menantang, yang tercermin dari pola perilaku mereka dalam
menghadapi hasil yang tidak pasti (Auer et al.,, 2024). Pola keterlibatan yang
berulang ini mengindikasikan adanya kecenderungan individual dalam menyikapi
risiko, yang dalam literatur perilaku konsumen dirujuk sebagai gambling
propensity. Konsumen dengan kecenderungan tersebut umumnya lebih terbuka
terhadap risiko dan menunjukkan keterlibatan emosional yang lebih kuat ketika
menghadapi  ketidakpastian (Raybould et al., 2024). Dalam pemasaran,
karakteristik ini penting karena dapat memengaruhi seberapa intens konsumen

menikmati pengalaman konsumsi dan merespons proses pengambilan keputusan.

2.1.5.1 Pengertian Gambling Propensity

Gambling dipahami sebagai aktivitas ketika seseorang mempertaruhkan
sesuatu yang bernilai pada situasi dengan hasil yang tidak pasti dan bergantung pada
peluang (Tran et al., 2024). Karena hasilnya belum dapat diprediksi, aktivitas ini
selalu melibatkan risiko, baik berupa kemungkinan memperoleh keuntungan
maupun mengalami kerugian. Aktivitas gambling juga dapat dilihat sebagai bentuk
pengalaman konsumsi yang menuntut konsumen mengambil keputusan dalam
kondisi ketidakpastian (Montiel et al., 2021). Selama proses tersebut, konsumen

tidak hanya mempertimbangkan aspek rasional, tetapi juga merasakan respons
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emosional seperti rasa penasaran, ketegangan, dan antisipasi terhadap hasil yang
akan diperoleh (Auer et al., 2024).

Sementara itu, istilah propensity merujuk pada kecenderungan atau sifat
dasar individu yang relatif stabil dalam merespons suatu situasi (Kordzadeh &
Bozan, 2024). Dalam pemasaran, konsep propensity membantu menjelaskan
perbedaan respons konsumen terhadap penawaran yang mengandung risiko dan
ketidakpastian (Zeffane, 2020). Ketika dihadapkan pada stimulus pemasaran yang
sama, konsumen dapat menunjukkan tingkat ketertarikan, keterlibatan, dan
keberanian mengambil keputusan yang berbeda-beda.

Berdasarkan pemahaman tersebut, gambling propensity dalam penelitian ini
dipahami sebagai karakteristik individual konsumen yang memengaruhi cara
mereka merespons penawaran atau pengalaman konsumsi yang mengandung unsur
risiko dan ketidakpastian (Diaz et al., 2023). Gambling propensity diposisikan
sebagai moderator yang memengaruhi kekuatan hubungan antara uncertainty
marketing dan respons internal konsumen. Perbedaan tingkat gambling propensity
menjelaskan mengapa konsumen dapat memberikan respons emosional dan

pengalaman yang berbeda terhadap tingkat ketidakpastian pemasaran yang sama.

2.1.5.2 Indikator Gambling Propensity

Gambling propensity dalam penelitian ini diukur menggunakan indikator
gambling behavior (Jonsson et al., 2022). Indikator-indikator ini dipilih karena
menggambarkan bagaimana individu terlibat dalam aktivitas yang mengandung
unsur peluang, risiko, dan hasil yang tidak pasti. Gambling propensity diukur

melalui lima indikator utama berikut:
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Frekuensi Ketertarikan terhadap Aktivitas Berbasis Risiko (Frequency of
Participation)

Frequency of participation menggambarkan seberapa sering konsumen tertarik
pada penawaran dan pengalaman konsumsi yang melibatkan peluang dan
ketidakpastian. Semakin tinggi frekuensi ketertarikan tersebut, semakin kuat
kecenderungan konsumen dalam merespons situasi yang melibatkan risiko.
Intensitas Keterlibatan dalam Pengalaman Berisiko (Duration of Engagement)
Duration of engagement menunjukkan sejauh mana konsumen terlibat secara
mendalam dan dalam durasi yang lebih lama ketika berinteraksi dengan
aktivitas atau penawaran yang hasilnya tidak pasti. Intensitas keterlibatan
mencerminkan tingkat kenyamanan konsumen terhadap ketidakpastian selama
proses konsumsi.

Variasi Pengalaman Berbasis Peluang yang Dicoba (Breadth of Gambling
Activities)

Breadth of gambling activities menggambarkan kecenderungan konsumen
untuk mencoba berbagai jenis aktivitas atau pengalaman yang melibatkan
peluang dan risiko. Variasi ini menunjukkan sejauh mana konsumen
mengeksplor pengalaman konsumsi yang tidak pasti.

Toleransi terhadap Risiko Finansial dalam Konsumsi (4mount Wagered)
Amount wagered mencerminkan sejauh mana konsumen bersedia menerima
potensi kerugian finansial dalam batas tertentu demi memperoleh pengalaman

konsumsi yang dianggap menarik atau bernilai secara emosional.
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5. Keberlanjutan Keterlibatan setelah Pengalaman Awal (Change in Gambling
Behavior)
Change in gambling behavior menunjukkan kecenderungan konsumen untuk
mengulangi atau melanjutkan keterlibatan dalam aktivitas berbasis risiko
setelah pengalaman sebelumnya. Keberlanjutan ini mencerminkan
kecenderungan konsumen dalam mempertahankan keterlibatan terhadap

pengalaman yang mengandung ketidakpastian.

2.1.6 Customer Journey

Keberhasilan suatu strategi tidak hanya ditentukan oleh keputusan pembelian
akhir, tetapi oleh keseluruhan rangkaian pengalaman yang dirasakan konsumen
sepanjang proses interaksi dengan merek. Konsumen membangun penilaian dan
sikap melalui berbagai titik yang saling terhubung, sehingga pengalaman pada satu
tahap dapat memengaruhi respons pada tahap berikutnya (Becker & Jaakkola,
2020). Pendekatan ini mendorong pemasar untuk memahami perilaku konsumen
secara lebih menyeluruh, dengan melihat bagaimana pengalaman, emosi, dan
evaluasi konsumen berkembang dari waktu ke waktu dan membentuk keputusan

mereka secara kumulatif (Hollebeek et al., 2023).

2.1.6.1 Pengertian Customer Journey

Customer journey menggambarkan seluruh proses yang dialami konsumen
ketika berinteraksi dengan suatu merek, mulai dari sebelum pembelian, saat
pembelian, hingga setelah pembelian dilakukan, melalui berbagai titik interaksi
atau fouchpoints (Reitsamer & Becker, 2024). Dalam pemasaran, customer journey

dipahami sebagai proses yang melibatkan berbagai aspek dalam diri konsumen,
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termasuk cara berpikir, perasaan, dan tindakan mereka (Zheng & Li, 2024). Setiap
interaksi dengan merek turut membentuk persepsi dan emosi konsumen, yang
kemudian memengaruhi penilaian mereka, keputusan untuk membeli, serta perilaku
setelah pembelian dilakukan.

Seiring dengan semakin beragamnya kanal dan titik kontak pemasaran,
customer journey tidak lagi berjalan secara lurus dan sama bagi setiap konsumen.
Konsumen dapat berpindah dari satu kanal ke kanal lain dalam urutan yang
berbeda-beda sesuai dengan kebutuhan dan preferensi mereka (Zheng & Li, 2024).
Kondisi ini membuat customer journey menjadi proses yang fleksibel dan terus
berubah, di mana pengalaman pada satu tahap dapat memengaruhi pengalaman
pada tahap berikutnya (Mele et al., 2025).

Dengan demikian, dalam penelitian ini customer journey dipahami sebagai
rangkaian pengalaman konsumsi yang saling berkaitan, yang dilalui konsumen
melalui berbagai tahap dan titik interaksi, serta secara bersama-sama membentuk
persepsi, emosi, dan keputusan konsumen terhadap suatu merek dalam konteks

pemasaran.

2.1.6.2 Indikator Customer Journey

Customer journey dalam penelitian ini diukur menggunakan indikator
tahapan perjalanan konsumen yang diturunkan dari kerangka konseptual customer
journey. Kerangka tersebut memandang perjalanan konsumen sebagai proses
bertahap yang berlangsung melalui interaksi before purchase, during purchase, dan

after purchase (Becker & Jaakkola, 2020).
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Pendekatan in1 menekankan bahwa pengalaman konsumen berkembang

secara berurutan dan saling berkaitan, sehingga setiap tahap memiliki peran dalam

membentuk respons konsumen terhadap merek secara keseluruhan (Mele et al.,

2025). Berdasarkan pemahaman tersebut, customer journey dioperasionalkan ke

dalam beberapa tahapan utama yang merepresentasikan pengalaman konsumen

sepanjang proses pengambilan keputusan. Adapun indikator customer journey yang

digunakan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:

1.

Kesadaran (Awareness)

Awareness menggambarkan sejauh mana konsumen mengenal dan menyadari
keberadaan suatu merek atau produk. Pada tahap ini, konsumen mulai
menerima informasi dan membentuk kesan awal terhadap penawaran yang
tersedia (Becker & Jaakkola, 2020).

Pertimbangan (Consideration)

Consideration menunjukkan sejauh mana konsumen mulai mengevaluasi dan
membandingkan berbagai alternatif sebelum mengambil keputusan. Tahap
pertimbangan mencerminkan proses penilaian konsumen terhadap manfaat,
daya tarik, dan potensi risiko dari suatu produk (Hollebeek et al., 2023).
Keputusan Pembelian (Purchase Decision)

Purchase decision ini mencerminkan keputusan konsumen untuk melakukan
pembelian setelah melalui proses pertimbangan. Keputusan ini merupakan
hasil dari akumulasi pengalaman dan evaluasi yang terbentuk pada tahap-tahap

sebelumnya (Zheng & Li, 2024).
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4. Pengalaman Pascapembelian (Post-purchase Decision)
Post-purchase decision ini menggambarkan pengalaman yang dirasakan
konsumen setelah pembelian dilakukan. Pada tahap 1ni, konsumen
mengevaluasi kesesuaian antara harapan awal dan pengalaman aktual yang
diperoleh dari produk atau merek (Hollebeek et al., 2023).

5. Keberlanjutan Hubungan (Continuance Intention)
Continuance intention ini menunjukkan kecenderungan konsumen untuk
melanjutkan hubungan dengan merek, seperti niat membeli ulang atau tetap
berinteraksi di masa mendatang. Keberlanjutan hubungan mencerminkan
dampak jangka panjang dari keseluruhan pengalaman konsumen sepanjang

customer journey (Mele et al., 2025).

2.1.7 Customer Addiction

Pada tahap sebelumnya, customer journey menunjukkan bahwa pengalaman
konsumen terbentuk secara bertahap melalui berbagai interaksi dengan merek.
Ketika pengalaman pada setiap tahap dirasakan positif dan konsisten, konsumen
tidak hanya merasa puas, tetapi juga semakin terikat secara emosional dengan
merek (Becker & Jaakkola, 2020). Pengalaman positif yang berulang sepanjang
customer journey mendorong konsumen untuk terus mempertahankan interaksi
dengan merek (Mele et al., 2025). Dalam kondisi tertentu, keterlibatan yang
berulang dan intens tersebut dapat berkembang menjadi keterikatan yang sangat
kuat, di mana konsumen merasa nyaman, puas, dan sulit melepaskan diri dari merek
atau pengalaman konsumsi tertentu. Fenomena ini kemudian dipahami sebagai

addiction, yang merepresentasikan bentuk lanjutan dari hubungan antara konsumen
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dan merek sebagai hasil dari pengalaman emosional yang bernilai dan

berkesinambungan sepanjang customer journey (Francioni et al., 2021).

2.1.7.1 Pengertian Customer Addiction

Addiction dipahami sebagai pola keterlibatan yang kuat dan berulang
terhadap suatu aktivitas yang memberikan kepuasan emosional, sehingga
mendorong individu untuk terus mengulangi perilaku tersebut (Lee et al., 2025).
Dalam pemasaran, adiksi tidak selalu dipandang sebagai kondisi yang bermasalah,
tetapi sebagai bentuk keterlibatan yang sangat kuat yang muncul dari pengalaman
konsumsi yang menyenangkan dan emosional (Lee et al., 2025)

Dalam literatur pemasaran, customer addiction dipandang sebagai bentuk
hubungan konsumen dengan merek atau pengalaman konsumsi yang lebih intens
dibandingkan customer loyalty. Customer loyalty umumnya ditandai oleh
komitmen, preferensi, dan kecenderungan melakukan pembelian ulang terhadap
suatu merek (Rahman et al., 2021). Namun, perkembangan kajian hubungan
konsumen-merek menunjukkan bahwa keterikatan konsumen dapat bergerak ke
tingkat yang lebih mendalam, mulai dari loyalty, attachment, brand love, hingga
brand addiction yang mencerminkan hubungan afektif yang sangat kuat antara
konsumen dan merek (Bai et al., 2021).

Konsep ini kemudian banyak dibahas melalui brand addiction, yaitu kondisi
ketika konsumen membangun keterikatan yang sangat kuat terhadap suatu merek.
Keterikatan tersebut ditandai oleh emosi positif seperti rasa bangga, kepuasan, dan
perasaan nyaman saat berinteraksi dengan merek, yang terbentuk dari pengalaman

konsumsi yang bernilai secara emosional (Francioni et al., 2021). Berbeda dengan
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customer loyalty yang berfokus pada kesediaan konsumen untuk tetap memilih
merek yang sama, customer addiction menunjukkan adanya dorongan yang lebih
kuat untuk terus terlibat dengan merek atau pengalaman konsumsi tertentu karena
konsumen memperoleh kepuasan emosional yang berkelanjutan dari keterlibatan
tersebut (Le, 2023). Namun, perlu ditegaskan bahwa customer addiction dalam
penelitian ini tidak merujuk pada gangguan psikologis atau adiksi klinis
sebagaimana digunakan dalam bidang kesehatan mental. Istilah ini digunakan
dalam perspektif pemasaran untuk menggambarkan tingkat keterikatan konsumen
yang sangat kuat terhadap suatu produk, merek, atau pengalaman konsumsi yang
mendorong keterlibatan dan pembelian berulang (Gumparthi et al., 2023).
Berdasarkan pemahaman tersebut, customer addiction dalam penelitian ini
dipahami sebagai bentuk keterikatan ekstrem konsumen yang muncul dari
akumulasi pengalaman konsumsi yang menyenangkan, bermakna, dan memberikan
rasa nyaman, sehingga mendorong konsumen untuk terus terlibat dan sulit
melepaskan diri dari pengalaman atau merek yang sama. Konsep customer
addiction digunakan dalam penelitian ini karena keterikatan konsumen tidak hanya
terfokus pada merek, tetapi juga pada pengalaman konsumsi, proses pembelian,

serta sensasi emosional yang menyertai interaksi pada uncertainty marketing.

2.1.7.2 Indikator Customer Addiction

Customer addiction dalam penelitian ini diukur dengan mengadaptasi
indikator brand addiction yang dikemukakan oleh (Francioni et al., 2021). Indikator
ini dipilih karena menekankan dampak emosional positif yang dirasakan konsumen,

sehingga relevan untuk menjelaskan keterikatan ekstrem dalam pengalaman
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konsumsi. Seluruh indikator kemudian disesuaikan untuk merepresentasikan

keterikatan konsumen terhadap pengalaman atau merek secara umum. Adapun

indikator customer addiction yang digunakan dalam penelitian ini adalah sebagai

berikut:

l.

Nilai Adiktif (Addictive Worth)

Addictive Worth mengacu pada persepsi bahwa pengalaman konsumsi
memiliki nilai subjektif yang cukup kuat sehingga membenarkan keterlibatan
berulang dan berkelanjutan, bahkan melampaui pertimbangan utilitarian bagi
konsumen.

Keterikatan Berbasis Identitas (Identity-Based Attachment)

Identity-Based Attachment merupakan kondisi ketika keterlibatan dengan
pengalaman konsumsi terinternalisasi sebagai bagian dari identitas diri,
sehingga menciptakan ikatan psikologis yang memperkuat kecenderungan
adiktif terhadap pengalaman tersebut.

Kepuasan Emosional (Reinforced Gratification)

Reinforced gratification merujuk pada pemenuhan emosional yang berfungsi
sebagai mekanisme penguat (reinforcement), yang secara berulang mendorong
keinginan untuk kembali terlibat dalam pengalaman konsumsi.
Ketergantungan Emosional (Emotional Reliance)

Emotional Reliance kondisi ketergantungan emosional di mana pengalaman
konsumsi menjadi sumber stabilisasi emosi atau ketenangan psikologis yang

sulit digantikan oleh alternatif lain.
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Berdasarkan kajian pustaka yang telah diuraikan, dapat disimpulkan bahwa
uncertainty marketing berperan sebagai stimulus pemasaran yang memicu berbagai
respons internal konsumen. Respons tersebut tercermin melalui perceived arousal
sebagai keterangsangan emosional awal, hedonic value sebagai evaluasi terhadap
kualitas pengalaman emosional, serta gamified experience sebagai bentuk
pengalaman interaktif yang memperkuat keterlibatan konsumen. Respons-respons
ini secara bersama-sama membentuk dinamika customer journey, yang dalam
kondisi tertentu dapat meningkatkan kecenderungan customer addiction. Selain itu,
perbedaan karakteristik individu, khususnya gambling propensity, berpotensi
memperkuat atau memperlemah respons konsumen terhadap ketidakpastian
pemasaran. Oleh karena itu, diperlukan suatu kerangka pemikiran terpadu untuk

menjelaskan hubungan kausal antarvariabel dalam penelitian ini.

2.2 Penelitian Terdahulu

Penelitian terdahulu digunakan sebagai landasan dalam penyusunan penelitian
ini. Berbagai kajian yang relevan diangkat untuk memperkuat kerangka teoretis dan
memperjelas posisi penelitian yang akan dilakukan. Melalui penelaahan tersebut,
nilai kebaruan (novelty) penelitian ini dapat diidentifikasi secara lebih jelas.

Rangkuman penelitian terdahulu yang menjadi rujukan disajikan pada Tabel 2.1.

Tabel 2. 1
Penelitian Terdahulu
Peneliti, . .e
No. Persamaan Perbedaan Hasil Penelitian Sumber
Tahun, Judul
@ 2 3 @ () ()
1. (Kovacheva & Menempatkan bersifat Mengidentifikasi ~ Journal
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Uncertainty strategi hubungan marketing: of

Marketing pemasaran yang kausal assortment,
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2.3 Kerangka Pemikiran

Uncertainty marketing dalam penelitian ini dipahami sebagai stimulus intrinsik

utama yang dirancang secara sadar oleh perusahaan untuk menciptakan pengalaman

konsumsi yang berbeda, menarik, dan bernilai secara emosional. Berdasarkan
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Resource Advantage Theory, keunggulan bersaing tidak hanya ditentukan oleh
efisiensi biaya atau keunggulan produk, tetapi juga oleh kemampuan perusahaan
dalam mengelola sumber daya yang bersifat heterogen, bernilai, dan sulit ditiru oleh
pesaing (Hunt & Morgan, 1995). Sumber daya tersebut tidak hanya berupa aset
berwujud, tetapi juga mencakup sumber daya tak berwujud seperti desain
pengalaman, respons emosional konsumen, serta mekanisme pemasaran inovatif
yang dirancang secara strategis (Hunt & Morgan, 1996). Ketidakpastian yang
dikelola secara terencana dapat berfungsi sebagai sumber daya strategis karena
mampu menghasilkan pengalaman unik yang tidak mudah direplikasi oleh merek
lain (Hunt, 2011). Uncertainty marketing dipahami sebagai suatu kerangka
konseptual yang menyatukan berbagai taktik pemasaran berbasis ketidakpastian
dan menempatkannya sebagai strategi yang relevan dalam lingkungan pasar yang
semakin kompetitif (Kovacheva & Nikolova, 2024). Oleh karena itu, uncertainty
marketing dalam penelitian ini diposisikan sebagai kapabilitas pemasaran yang
berkontribusi dalam penciptaan nilai dan diferensiasi melalui pengalaman yang
dirasakan konsumen.

Penelitian sebelumnya mengelompokkan promotional uncertainty,
innovation uncertainty, dan assortment uncertainty sebagai tipologi strategi
uncertainty marketing yang menunjukkan berbagai cara perusahaan menerapkan
ketidakpastian dalam pemasaran. Pendekatan tipologis tersebut efektif untuk
menjelaskan variasi bentuk strategi yang digunakan perusahaan, namun masih
menempatkan masing-masing bentuk ketidakpastian sebagai strategi yang berdiri

sendiri (Kovacheva & Nikolova, 2024). Penelitian ini memandang ketidakpastian
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sebagai kapabilitas pemasaran yang terbentuk dari integrasi sumber daya tak
berwujud berdasarkan Resource Advantage Theory (Hunt & Morgan, 1996). Dalam
perspektif ini, promotional uncertainty, innovation uncertainty, dan assortment
uncertainty diposisikan sebagai dimensi reflektif yang merepresentasikan tingkat
kemampuan perusahaan dalam mengelola ketidakpastian sebagai satu kesatuan.
Ketiga dimensi tersebut dipahami sebagai manifestasi dari satu konstruk laten yang
sama, sehingga variasi pada tingkat uncertainty marketing akan tercermin secara
konsisten pada ketiga bentuk ketidakpastian tersebut.

Promotional uncertainty muncul ketika konsumen tidak memperoleh
kepastian mengenai nilai promosi, jenis manfaat, atau peluang keuntungan yang
akan diterima. Promosi berbasis ketidakpastian berperan sebagai sumber daya tak
berwujud yang mampu meningkatkan persepsi nilai tanpa harus meningkatkan
insentif secara langsung (Kovacheva & Nikolova, 2024). Penelitian sebelumnya
menunjukkan bahwa unsur ketidakpastian dalam promosi dapat menarik konsumen
untuk mengeksplorasi produk atau penawaran yang tidak sepenuhnya dapat
diprediksi, sehingga memengaruhi preferensi mereka terhadap penawaran
pemasaran (Zhang et al., 2025). Selain itu, promosi yang melibatkan elemen
ketidakpastian terbukti dapat membangkitkan rasa antisipasi dan ekspektasi
terhadap kemungkinan hasil yang lebih menguntungkan, terutama ketika jenis
ketidakpastian tersebut dipersepsikan memiliki peluang keberhasilan yang lebih
tinggi (Shen & Ming, 2022). Dengan demikian, ketika perusahaan menekankan

uncertainty marketing, konsumen akan semakin merasakan promotional
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uncertainty sebagai representasi dari kemampuan perusahaan dalam memanfaatkan
ketidakpastian sebagai strategi pemasaran

Innovation uncertainty muncul ketika atribut produk, hasil penggunaan,
atau pengalaman yang ditawarkan oleh inovasi belum sepenuhnya dapat diprediksi
oleh konsumen (Kovacheva & Nikolova, 2024). Kondisi ini mendorong munculnya
rasa ingin tahu dan keinginan untuk melakukan eksplorasi. Informasi inovasi yang
disajikan secara tidak lengkap dapat meningkatkan curiosity (Mandler et al., 2024).
Penelitian sebelumnya juga menunjukkan bahwa ketidakpastian dan inovasi pada
produk berperan sebagai pemicu utama curiosity konsumen, yang mendorong
perilaku eksploratif dalam memghadapi penawaran yang belum sepenuhnya
diketahui (Strzelecki et al., 2024). Oleh karena itu, tingginya innovation uncertainty
mencerminkan tingginya tingkat uncertainty marketing yang dikelola perusahaan
melalui kapabilitas inovasi yang sulit diprediksi.

Assortment uncertainty tercermin dari ketidakjelasan mengenai item
spesifik yang akan diterima konsumen (Kovacheva & Nikolova, 2024).
Ketidaklengkapan informasi visual dan isi produk terbukti meningkatkan rasa
penasaran (Sevilla & Meyer, 2020). Pada mekanisme blind box, assortment
uncertainty menciptakan pengalaman konsumsi di mana setiap pembelian
berpotensi menghasilkan hasil yang berbeda. Strategi blind box terbukti
meningkatkan ketertarikan dan eksplorasi konsumen, meskipun juga mengandung
risiko apabila tidak dikelola secara tepat (Mvondo et al., 2023). Penelitian empiris
pada pembelian blind box menunjukkan bahwa ketidakpastian isi produk dapat

meningkatkan keterlibatan psikologis dan nilai sosial konsumen karena elemen



50

kejutan dan pengalaman pengungkapan hasil yang menimbulkan kegembiraan
kolektif, yang memperkuat ketertarikan konsumen terhadap penawaran tersebut
(Phangkawira, 2025). Dengan demikian, assortment uncertainty merepresentasikan
manifestasi uncertainty marketing pada aspek ketidakpastian hasil konsumsi yang
dirasakan konsumen.

Sebagai stimulus intrinsik, uncertainty marketing tidak secara langsung
memengaruhi perilaku konsumen, melainkan terlebih dahulu memicu respons
internal sebagaimana dijelaskan dalam kerangka Stimulus—Organism—Response.
Model ini menjelaskan bahwa stimulus lingkungan memengaruhi kondisi internal
individu sebelum menghasilkan respons perilaku (Mehrabian & Russell, 1974).
Penerapan model ini dalam pemasaran menunjukkan bahwa stimulus yang bersifat
ambigu dan tidak biasa mampu meningkatkan aktivasi emosional konsumen
(Donovan & Rossiter, 1982). Strategi surprise marketing yang serupa dengan
uncertainty marketing juga terbukti berfungsi sebagai stimulus yang meningkatkan
keterlibatan emosional konsumen (Guo et al., 2025).

Ketidakpastian sebagai stimulus pemasaran yang tidak lazim secara umum
diketahui mampu meningkatkan keterangsangan emosional konsumen. Stimulus
yang bersifat tidak terduga terbukti memicu perceived arousal sebagai respons
emosional awal, karena konsumen dihadapkan pada kondisi informasi dan hasil
yang belum dapat dipastikan (Aboulnasr & Song, 2025). Strategi pemasaran yang
melibatkan probabilitas terbukti menghasilkan tingkat arousal yang lebih tinggi
dibandingkan dengan strategi yang sepenuhnya dapat diprediksi, bahkan sebelum

konsumen mengevaluasi hasil yang diterima (Zhang et al., 2025). Dalam
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uncertainty marketing khususnya pada fenomena konsumsi blind box, kondisi
ketidakpastian sebelum dan selama pembelian terbukti memicu respons emosional
yang kuat pada konsumen (Lee et al., 2025). Oleh karena itu, perceived arousal
diposisikan sebagai respons emosional awal yang muncul akibat paparan
uncertainty marketing dalam penelitian ini.

Pengalaman konsumsi yang melibatkan respons emosional positif secara
umum diketahui mampu membentuk penilaian hedonik konsumen terhadap suatu
pengalaman. Experiential consumption theory menjelaskan bahwa aktivitas
konsumsi dipahami sebagai pengalaman subjektif yang tidak hanya bersifat
fungsional, tetapi juga melibatkan keterlibatan emosional serta makna simbolik
bagi konsumen (Holbrook & Hirschman, 1982). Motivasi hedonik terbukti menjadi
pendorong utama perilaku konsumsi impulsif, khususnya ketika konsumen mencari
kesenangan dan kepuasan emosional yang mereka jalani (Gawior et al., 2022).
Selain itu, pengalaman yang dirasa menyenangkan serta atmosfer konsumsi yang
positif terbukti meningkatkan hedonic value serta loyalitas konsumen (Ortegon-
Cortazar & Royo-Vela, 2023). Strategi pemasaran yang secara konsisten
menekankan aspek hedonik juga terbukti meningkatkan experiential value-in-use
dan keterlibatan konsumen (Rodriguez-Ardura et al., 2025). Dalam uncertainty
marketing, ketidakpastian yang dikelola secara strategis tidak hanya memicu
keterangsangan emosional, tetapi juga membingkai pengalaman konsumsi sebagai
aktivitas yang menyenangkan, penuh kejutan, dan bernilai secara emosional (Gallo
et al., 2024). Oleh karena itu, uncertainty marketing diposisikan sebagai stimulus

pemasaran yang berkontribusi pada pembentukan hedonic value, yaitu penilaian
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konsumen terhadap sejauh mana pengalaman konsumsi dirasakan memberikan
kesenangan dan kepuasan emosional.

Pengalaman konsumsi yang dirancang dengan mekanisme permainan
secara umum diketahui mampu meningkatkan keterlibatan, motivasi, dan respons
perilaku konsumen. Gamification memanfaatkan elemen seperti tantangan,
peluang, dan sistem reward untuk menciptakan pengalaman yang lebih interaktif
dan menyenangkan, sehingga berdampak positif terhadap customer experience dan
behavioral intention (Santos et al., 2024). Ketidakpastian dalam penawaran
pemasaran juga terbukti mendorong keterlibatan emosional konsumen melalui
mekanisme antisipasi dan ekspektasi terhadap kemungkinan hasil, yang
memperkuat persepsi pengalaman sebagai aktivitas yang menantang dan interaktif
(Liu et al., 2024). Ketika ketidakpastian tersebut dikombinasikan dengan sistem
reward, pengalaman konsumsi cenderung dipersepsikan sebagai proses yang
menyerupai permainan dan mendorong partisipasi konsumen dalam pengalaman
yang dipersepsikan menyerupai permainan (Paschmann et al., 2025). Desain blind
box, sebagai salah satu bentuk wuncertainty marketing terbukti menciptakan
pengalaman gamified yang mendorong keterlibatan konsumen secara lebih intens
(Miao et al., 2023). Oleh karena itu, uncertainty marketing diposisikan sebagai
stimulus pemasaran yang mendorong terbentuknya gamified experience, yaitu
pengalaman konsumsi yang dirasakan konsumen sebagai aktivitas yang interaktif,
menantang, dan menyerupai permainan.

Customer journey secara umum dipahami sebagai rangkaian pengalaman

yang saling terhubung sejak tahap pra-pembelian hingga pascapembelian. Konsep
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ini menekankan bahwa pengalaman konsumen tidak bersifat terpisah-pisah,
melainkan terbentuk melalui akumulasi interaksi yang berkelanjutan antara
konsumen dan merek (Becker & Jaakkola, 2020). Tinjauan sistematis terhadap
literatur customer journey menunjukkan bahwa perjalanan konsumen modern
sangat dipengaruhi oleh respons emosional yang muncul pada setiap titik interaksi
(Tueanrat et al., 2021). Selain itu, customer journey bersifat dinamis dan tidak
selalu berjalan secara linier, karena pengalaman dan emosi konsumen terus
berkembang seiring berjalannya proses konsumsi (Mele et al., 2025). Perubahan
emosi yang terjadi di setiap tahap perjalanan juga terbukti memengaruhi cara
konsumen mengevaluasi pengalaman mereka secara menyeluruh (Gerou, 2024).
Dengan demikian, customer journey menjadi proses di mana respons emosional dan
persepsi pengalaman pada setiap titik interaksi terakumulasi dan membentuk
pengalaman konsumsi secara keseluruhan.

Perceived arousal, hedonic value, dan gamified experience berperan
sebagai respons internal yang dapat mendorong kecenderungan keterikatan
konsumsi secara langsung. Keterangsangan emosional yang tinggi meningkatkan
dorongan perilaku repetitif karena konsumen terdorong untuk kembali mencari
sensasi emosional yang sama dalam pengalaman konsumsi berikutnya (Brosowski
et al., 2021). Selain itu, pengalaman konsumsi yang dinilai sangat menyenangkan
dan memberikan kepuasan emosional juga cenderung mendorong perilaku repetitif
awal pada konsumen sebagai respons terhadap pengalaman konsumsi yang
dirasakan, karena hedonic value berfungsi sebagai penguatan emosional dalam

perilaku konsumsi (Francioni et al., 2021). Pengalaman yang menyerupai
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permainan, yang ditandai oleh tantangan, sistem reward, dan peluang memperoleh
hasil tertentu, juga terbukti memiliki daya adiktif yang kuat karena mendorong
keterlibatan berulang dan ekspektasi terhadap hasil yang lebih baik (Cameron et al.,
2022). Stimulus pemasaran yang menekankan unsur hiburan dan mekanisme
gamifikasi semakin memperkuat keterlibatan emosional konsumen dan
meningkatkan kecenderungan perilaku konsumsi yang bersifat adiktif (Heredero et
al., 2025). Dengan demikian, respons emosional dan pengalaman konsumsi yang
intens dapat mendorong keterikatan konsumsi sebagai bentuk respons awal
terhadap pengalaman konsumsi yang dirasakan.

Dalam jangka panjang, kecenderungan keterikatan tersebut diperkuat
melalui akumulasi pengalaman yang berlangsung secara konsisten sepanjang
customer journey. Pengalaman emosional yang terus berulang, dikombinasikan
dengan karakteristik merek tertentu, berkontribusi pada terbentuknya brand
addiction sebagai bentuk keterikatan konsumsi yang lebih mendalam (Francioni et
al., 2021). Mekanisme reward acak yang terintegrasi dalam perjalanan konsumsi
juga memperkuat pola pembelian berulang karena konsumen terus terdorong untuk
mengejar kemungkinan hasil yang diharapkan (Brosowski et al., 2021). Pola
konsumsi yang melibatkan probabilitas selanjutnya memperkuat intensitas
pembelian ulang dalam jangka panjang (Cameron et al., 2022). Produk yang
melibatkan probabilistik juga menunjukkan kecenderungan pembelian ulang yang
lebih tinggi karena mampu memicu sensasi hedonik yang menyenangkan bagi
konsumen (Hu et al., 2024). Dengan demikian, customer addiction merupakan

bentuk keterikatan konsumsi lanjutan sebagai hasil dari customer journey, di mana
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akumulasi pengalaman emosional dan interaksi yang dialami konsumen secara
konsisten sepanjang perjalanan konsumsi memperkuat keterikatan tersebut hingga
mencapai tingkat yang lebih mendalam dan stabil.

Respons konsumen terhadap uncertainty marketing tidak selalu sama,
karena dipengaruhi oleh karakteristik personal yang melekat pada masing-masing
individu. Salah satu karakteristik tersebut adalah gambling propensity, yaitu
kecenderungan individu untuk menikmati aktivitas yang melibatkan peluang dan
hasil yang tidak sepenuhnya dapat diprediksi (Sirola et al., 2023). Dalam kerangka
Stimulus—Organism—Response, perbedaan karakteristik individu dipahami sebagai
faktor yang memengaruhi bagaimana stimulus pemasaran diproses secara
psikologis oleh konsumen sebelum menghasilkan respons perilaku (Mehrabian &
Russell, 1974). Dalam penelitian ini, gambling propensity diposisikan sebagai
stimulus ekstrinsik yang dapat memperkuat atau melemahkan pengaruh uncertainty
marketing terhadap respons internal konsumen. Penelitian pada pembelian loot box
terbukti berkaitan dengan kecenderungan problem gambling, yang menunjukkan
bahwa individu dengan tingkat gambling propensity yang lebih tinggi mengalami
keterlibatan emosional yang lebih intens ketika berhadapan dengan mekanisme
berbasis peluang (Sirola et al., 2023). Selain itu, karakteristik individual turut
memengaruhi rasa ingin tahu dan kecenderungan pembelian impulsif pada
mekanisme blind box, terutama ketika konsumen dihadapkan pada ketidakpastian
mengenai hasil yang akan diperoleh (Gong et al., 2024). Konsumen dengan tingkat
gambling propensity yang lebih tinggi juga cenderung merasakan keterangsangan

emosional yang lebih kuat, memaknai pengalaman konsumsi sebagai lebih
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menyenangkan, serta lebih mudah terlibat dalam pengalaman yang bersifat
gamified ketika berinteraksi dengan uncertainty marketing (Gong et al., 2024;
Sirola et al., 2023). Oleh karena itu, gambling propensity diposisikan sebagai faktor
individual yang memoderasi hubungan antara uncertainty marketing dan respons
internal konsumen dalam penelitian ini.

Secara keseluruhan, kerangka pemikiran ini mengintegrasikan Resource
Advantage Theory, Stimulus—Organism—Response, serta customer experience
theory untuk menjelaskan bagaimana uncertainty marketing sebagai sumber daya
strategis membentuk respons emosional, perjalanan konsumsi, dan keterikatan
jangka panjang konsumen. Seluruh temuan penelitian terdahulu memberikan dasar
konseptual yang kuat untuk memahami dinamika konsumsi berbasis ketidakpastian

secara komprehensif dan berkelanjutan.
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Keterangan:

Resource-Advantage Theory (Hunt & Morgan, 1995)

X I Stimulus-Organism-Respons (SOR) (Mehrabian & Russell, 1974)

I : Experiential Consumption Theory (Holbrook & Hirschman, 1982)

2.4 Hipotesis

Berdasarkan uraian dalam kerangka pemikiran yang telah dijelaskan, penelitian
ini mengajukan beberapa hipotesis untuk mencapai tujuan penelitian. Hipotesis
yang digunakan dalam penelitian ini dirumuskan sebagai berikut:

H1a: Promotional uncertainty merefleksikan Uncertainty Marketing.
H1b: Innovation uncertainty merefleksikan Uncertainty Marketing.
Hlc: Assortment uncertainty merefleksikan Uncertainty Marketing.
H2: Uncertainty Marketing berpengaruh terhadap Perceived Arousal.
H3: Uncertainty Marketing berpengaruh terhadap Hedonic Value.

H4: Uncertainty Marketing berpengaruh terhadap Gamified Experience.
HS: Perceived Arousal berpengaruh terhadap Customer Journey.

H6: Hedonic Value berpengaruh terhadap Customer Journey.

H7: Gamified Experience berpengaruh terhadap Customer Journey.

H8: Customer Journey berpengaruh terhadap Customer Addiction.

H9: Gambling Propensity memoderasi hubungan antara Uncertainty Marketing dan
Perceived Arousal.

H10: Gambling Propensity memoderasi hubungan antara Uncertainty Marketing
dan Hedonic Value.

H11: Gambling Propensity memperkuat hubungan antara Uncertainty Marketing
dan Gamified Experience.



