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TINJAUAN PUSTAKA, KERANGKA PEMIKIRAN DAN HIPOTESIS

2.1 Tinjauan Pustaka

Tinjauan pustaka merupakan langkah yang dilakukan oleh peneliti untuk
mengkaji ulang literatur yang telah diterbitkan oleh peneliti sebelumnya seputar
topik yang akan diteliti. Permasalahan yang akan diangkat dalam penelitian ini
merupakan variabel brand experience, brand attachment, brand loyalty, brand
love dan self-brand congruence. Penelitian ini berlandaskan pada grand theory,
middle range theory dan applied theory. Grand theory merupakan dasar utama
dalam pengembangan teori lainnya yang lebih berfokus pada aspek struktur
dibandingkan pada fenomena mikro. Middle range theory merupakan teori tingkat
menengah yang berfokus pada kajian di level mikro dan makro. Sedangkan
applied theory merupakan teori pada tingkat mikro yang cocok untuk
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Grand theory marketing dalam studi ini adalah Consumer Culture Theory
(CCT). Consumer Culture Theory merupakan kerangka konseptual yang
mengeksplorasi dinamika antara konsumsi dan struktur sosial serta makna
simbolik yang melatarbelakangi tindakan konsumen. Berbeda dengan pendekatan
tradisional yang lebih menitikberatkan pada aspek rasional dan fungsional dari
keputusan pembelian, Consumer Culture Theory menggali bagaimana konsumsi
menjadi bagian dari konstruksi identitas, status sosial, dan praktik budaya
(Arnould & Thompson, 2005). Penelitian konsumen konvensional memandang
budaya sebagai sistem makna yang homogen, sedangkan Consumer Culture
Theory mengakui bahwa dalam realitas, makna dan praktik budaya lebih beragam
dan saling tumpang tindih. Budaya tidak dilihat sebagai sesuatu yang statis dan
seragam, melainkan sebagai fenomena yang kompleks dan dinamis. Dalam
pandangan Consumer Culture Theory, konsumen adalah bagian dari identitas
seseorang yang berkembang seiring dengan berkembangnya sistem ekonomi
kapitalisme pasar (Arnould & Thompson, 2005).

Theory of Planned Behaviour (TPB) menjadi middle range theory dari
Consumer Culture Theory (CCT). TPB menjembatani pemahaman makro dari
CCT dengan menyediakan kerangka analitis yang mengeksplorasi proses internal
individu dalam menanggapi konteks sosial-budaya yang lebih luas. TPB
membantu menjelaskan bagaimana makna norma budaya yang digali oleh CCT
diterjemahkan ke dalam motivasi dan perilaku konsumen di tingkat individu.
Theory of Planned Behaviour (TPB) menjelaskan baimana perilaku konsumen

dapat dipengaruhi berdasarkan tiga faktor utama yaitu sikap terhadap perilaku
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(attitude toward the behavior), norma subjektif (subjective norms), dan persepsi
kontrol perilaku (perceived behavioral control) (Ajzen, 1991). Theory of Planned
Behaviour (TPB) dikembangkan oleh Icek Ajzen pada tahun 1985 sebagai
perluasan dari Theory of Reasoned Action (TRA) yang dikembangkan
sebelumnya oleh Ajzen dan Fishbein. TPB dirancang untuk memahami dan
memprediksi perilaku individu dalam konteks di mana mereka memiliki kontrol
tertentu atas tindakan tersebut. Teori ini berpendapat bahwa niat untuk melakukan
suatu perilaku adalah prediktor langsung dari perilaku itu sendiri. Sikap terhadap
perilaku merujuk pada evaluasi individu tentang seberapa positif atau negatifnya
tindakan tersebut. Norma subjektif mengacu pada persepsi individu tentang
tekanan sosial atau ekspektasi dari orang-orang di sekitarnya terkait apakah ia
seharusnya melakukan perilaku itu. Sementara itu, persepsi kontrol perilaku
menggambarkan sejauh mana seseorang merasa mampu mengendalikan faktor-
faktor yang memungkinkan atau menghambat pelaksanaan perilaku. Faktor
persepsi kontrol perilaku juga penting karena tidak hanya memengaruhi niat,
tetapi juga secara langsung memengaruhi perilaku jika individu menghadapi
kendala nyata yang memengaruhi kemampuan untuk bertindak (Ajzen, 1991).
Selanjutnya, Consumer behaviour menjadi applied theory dari TPB.
Consumer behaviour menjelaskan mekanisme secara internal yang mendorong
tindakan spesifik konsumen (Solomon, 2020). Consumer behavior menjelaskan
proses individu atau kelompok konsumen dalam memilih, membeli,
menggunakan, dan mengevaluasi suatu produk, untuk memenuhi kebutuhan dan

keinginan (Solomon, 2020). Variable concept dari consumer behavior adalah
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brand experience, brand loyalty, brand attachment, brand love, dan self-brand
congruence. Brand experience adalah konsep yang merujuk pada bagaimana
konsumen berinteraksi dengan merek secara langsung maupun tidak langsung
melalui berbagai titik kontak yang mempengaruhi persepsi dan respons mereka
terhadap merek tersebut. Menurut Zarantonello et al., (2007), brand experience
terdiri dari empat dimensi utama, yaitu sensori, afektif, intelektual, dan perilaku,
yang berperan dalam menciptakan pengalaman menyeluruh ketika konsumen
berinteraksi dengan sebuah merek. Brand attachment merujuk kepada hubungan
afektif yang mendalam, di mana konsumen merasa terikat secara emosional
dengan merek yang dipilihnya. Brand attachment terdiri atas dua dimensi utama,
yaitu emotional connection dan cognitive bond. (Thomson et al., 2005). Brand
loyalty merujuk pada bentuk perilaku pembelian berulang yang didorong oleh
suatu proses psikologis. Brand loyalty mencakup tidak hanya tindakan pembelian
yang berulang, tetapi juga komitmen terhadap preferensi dan sikap terhadap
merek tersebut. (Berkowitz et al., 1978). Brand love merujuk pada perasaan
afektif yang positif dan mendalam yang dimiliki konsumen terhadap suatu merek.
Brand love mencakup komponen seperti hasrat (passion), keterikatan jangka
panjang, dan persepsi terhadap kualitas unik dari suatu merek (Carroll & Ahuvia,
2006). Self-brand congruence mencerminkan kesesuaian antara citra merek dan
konsep diri konsumen, baik konsep diri aktual (actual self-concept) maupun ideal
(ideal self-concept). Konsumen akan lebih tertarik pada merek yang secara positif
mencerminkan atau memperkuat bagaimana mereka memandang diri mereka

sendiri saat ini atau bagaimana mereka ingin dilihat di masa depan (Sirgy, 1982).
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2.1.1 Brand Experience

Brand experience mengacu terhadap pendapat konsumen mengenai suatu
merek yang sedang memiliki hubungan dengan konsumen tersebut, seperti
bagaimana merek tersebut memiliki hubungan personal yang diterima oleh
konsumen, cara pandang konsumen terhadap suatu iklan yang dimiliki oleh merek
tersebut dan servis yang diberikan oleh suatu merek yang diterima oleh konsumen
(Sujana et al., 2023). Sedangkan menurut pendapat lain, Brand experience
mengacu tidak hanya terhadap pembelian dan konsumsi yang dilakukan oleh
konsumen terhadap suatu merek, namun juga memiliki pengaruh terhadap non-
konsumen. Konsumen saat ini tidak hanya mencari manfaat secara ril yang
diberikan oleh merek, tapi juga mencari pengalaman yang terkait dengan suatu
merek tersebut. Pengalaman dapat dirasakan dalam ranah yang berbeda,
tergantung pada bagaimana konsumen terhubung dengan lingkungan itu sendiri
(estetika), dengan kegembiraan (hiburan), memperoleh pengetahuan/keahlian
(pendidikan) dan terlibat sepenuhnya dalam pengalaman tersebut (pelarian)
(Prentice et al., 2019).

Brand Experience didefinisikan sebagai step pertama yang dilakukan oleh
konsumen dalam menerima suatu informasi, Kemudian konsumen akan
mengalami beberapa pengalaman dari sisi perilaku, intelektual, emosional dan
sensory yang kemudian dapat membantu merek dalam membangun kepercayaan
kepada konsumen. Brand experience memiliki efek positif pada peningkatan
loyalitas konsumen terhadap suatu merek. Untuk meningkatkan nilai merek, suatu

merek perlu meningkatkan brand experience yang berbeda dan tak terlupakan



20

dibanding merek lainnya, sehingga dapat memfasilitasi pengembangan loyalitas
merek (Angelina et al., 2023).

Pengalaman sebagai konsumen yang terbentuk saat berinteraksi dengan
seluruh merek. Selain itu, brand experience menangkap respons aktual dari
konsumen, khususnya saat brand experience dan brand loyalty yang didapatkan
ketika berbelanja produk, mengeksplorasi informasi produk, dan menilai produk
setelah pemanfaatan. Sebagian besar penelitian sebelumnya tentang pemasaran
eksperiensial terkonsentrasi pada aspek pengalaman merek tertentu, seperti aspek
utilitas yang terkait dengan layanan dan pengalaman produk. Namun, konsumen
juga sebaiknya dibujuk oleh banyak rangsangan visual, misalnya, logo, desain,
bentuk, warna, dan aspek lain yang menyusun identifikasi merek (Mostafa &
Kasamani, 2021).

Berdasarkan beberapa definisi diatas, penulis menyimpulkan bahwa brand
experience ialah upaya yang dilakukan suatu merek dalam memberikan
pengalaman yang baik sehingga memberikan kesan yang tidak dapat dilupakan
oleh konsumen sehingga membangun hubungan personal yang baik antara
konsumen dengan merek.

Brand experience sendiri dapat dibagi menjadi empat indikator yang
meliputi sebagai berikut (Bae & Kim, 2023) :

1. Sensory (Indra)
Sensory berfokus pada pada penciptaan rasa kagum dan daya tarik bagi
pelanggan melalui indera mereka. Hal ini melibatkan penciptaan pengalaman

melalui penglihatan, pendengaran, sentuhan, penciuman, dan rasa saat
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pelanggan berinteraksi dengan merek. Sebuah merek membuat kesan yang
kuat dengan menarik kelima indera.

2. Affective (Afektif)
Affective memiliki kaitan dengan emosi yang mempengaruhi suasana hati,
perasaan dan emosi yang dirasakan oleh konsumen. Suatu merek memiliki
pengaruh dalam membangkitkan emosi ataupun sentiment yang kuat

3. Intellectual (Intelektual)
Intellectual berpusat pada keterlibatan pikiran konsumen dan mendorong
mereka untuk berpikir mendalam tentang merek. Sebuah merek mendorong
konsumen untuk berpikir dengan cara tertentu. Misalnya, sebuah merek
memiliki logo yang memiliki makna tersirat yang tidak mudah dipahami oleh
konsumen dalam sekali lihat, maka dari itu konsumen akan mempelajari
makna logo merek tersebut secara lebih mendalam.

4. Behavioral (Perilaku)
Pengalaman secara behavioral melibatkan penciptaan pengalaman konsumen
fisik, pola perilaku, dan gaya hidup yang terkait dengan merek. Sebuah merek
merangsang konsumen untuk melakukan sesuatu atau mengubah perilaku
mereka sebagai hasil dari pengalaman tersebut.

2.1.2 Brand Attachment

Brand attachment dapat diartikan sebagai ikatan antara konsumen dengan
suatu merek tertentu secara lebih spesifik. Hal ini lebih mengacu kepada ikatan
emosional antara konsumen dengan suatu merek. Selaim itu, brand attachment

dimaksud sebagai keyakinan seorang konsumen yang menyadari bahwa suatu
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merek merepresentasikan diri suatu individu yang kemudian mengembangkan
ikatan emosi dengannya (Huaman-Ramirez & Merunka, 2019). Sedangkan
menurut pendapat lain, Brand attachment ialah karakteristik psikologis yang
menggambarkan keterkaitan antara seorang konsumen dengan suatu brand dan
mengarah pada hubungan emosional dan psikologis, merujuk pada seberapa
mudah seorang konsumen mengingat suatu merek dan menggambarkan sejauh
mana hubungan diri mereka dengan merek tersebut (Marsasi & Yuanita ,2023).

Brand attachment merupakan kekuatan suatu hubungan antara merek
dengan individu yang mengacu terhadap dua faktor penting, yaitu brand
connection yang merupakan hubungan kognitif dan emosional dengan merek dan
brand prominence yang merupakan hubungan kognitif dan afektif dengan merek,
yang tercermin dalam bagaimana seseorang mengingat dan merasakan tentang
suatu merek. (Gémez-Suarez & Veloso, 2020).

Brand attachment merupakan suatu hubungan yang merepresentasikan
konsep individu ataupun jati diri dari konsumen yang dinilai dari kesesuaian suatu
merek dengan nilai aktual dan nilai ideal yang dimiliki oleh diri sendiri. Nilai
actual ini didasarkan dari kenyataan yang dialami oleh diri sendiri (contoh, apa
yang dirinya sendiri pikirkan tentang dirinya saat ini), sedangkan nilai ideal
didasarkan dari mimpi dan tujuan yang terkait dengan keyakinan dirinya sendiri
tentang masa depan. Kemudian, brand attachment mempengaruhi konsumen yang
menanamkan pada dirinya bahwa merek tersebut telah mencerminkan diri dan
lifestyle nya, konsumen cenderung sukarela untuk mengembangkan ikatan yang

sarat emosi dalam jangka waktu yang lebih panjang (Fonny & Tandijaya, 2022).
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. Suatu merek yang baik biasanya berusaha untuk selalu membangun
hubungan emosional atau keterikatan dengan pelanggan. Brand attachment
sendiri mengacu terhadap koneksi secara kognitif maupun emosional antara
seorang konsumen dengan merek, yang dapat dikategorikan dengan perasaan,
koneksi maupun gairah. Hal ini dapat digambarkan dengan pengalaman nostalgia
di masa lampau, suatu peristiwa, orang, atau tempat. Brand atttachmemt juga
digambarkan dengan suatu kekuatan yang menjadi pendorong sebuah merek
dalam melakukan strategi branding, karena kemampuannya dalam memprediksi
perilaku positif konsumen, seperti niat membeli atau keinginan untuk berkunjung
kembali, keinginan untuk merekomendasi suatu merek kepada konsumen lain,
serta perlawanan konsumen dalam berita negatif yang dihadapi merek tersebut.
(Mandagi et al., 2022).

Dapat disimpulkan bahwa brand attachment ialah suatu kecenderungan
seorang konsumen dalam mempertahankan hubungannya dengan suatu merek
baik itu secara kognitif, afektif maupun emosional, yang kemudian dapat
mempengaruhi konsumen dalam keinginan untuk membeli kembali, datang
kembali, menggunakan jasanya kembali ataupun merekomendasikan produk/jasa
yang dimiliki oleh suatu merek kepada konsumen lainnya.

Terdapat tiga indikator yang membagi brand attachment meliputi sebagai
berikut (Shimul, 2022) :

1. Affection (Kasih sayang)
Kasih sayang ini mencerminkan perasaan positif dan hangat yang dirasakan

oleh seorang pelanggan terhadap merek. Indikator ini menunjukkan bahwa
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pelangaan tidak hanya mengenal suatu merek, namun melibatkan perasaan
sayang dan peduli terhadap merek tersebut. Ada perasaan bahagia yang
dirasakan oleh pelanggan ketika menggunakan merek tersebut.
2. Connection (Koneksi)
Koneksi menggambarkan perasaan terikat antara diri pelanggan dengan
merek tersebut. Pelanggan merasa memiliki relevansi antara identitas,
maupun gaya hidupnya dengan merek terkait. lkatan yang cukup kuat ini
dapat menciptakan rasa memiliki yang kuat dengan merek.
3. Passion (Gairah)
Gairah yang dimaksud adalah bagaimana rasa antusias, kebahagiaan maupun
energi yang dirasakan oleh pelanggan terhadap merek. Gairah yang kuat
dapat menciptakan emosi yang kuat antara pelanggan dan merek sehingga
mendorong konsumen untuk terlibat secara aktif dengan merek, bahkan tidak
sungkan untuk merekomendasikan merek kepada orang lain.
2.1.3 Brand Loyalty
Brand loyalty merujuk kepada sejauh mana seorang konsumen melakukan
pembelian secara berulang baik itu produk ataupun jasa yang diberikan suatu
merek dari waktu ke waktu, meskipun terdapat competitor yang memiliki
produk/jasa sejenis. Terdapat beberapa faktor yang mempengaruhi brand loyalty,
seperti kualitas suatu produk/jasa, daya saing harga, dan hubungan emosional
seorang konsumen dengan merek tersebut. Loyalitas mendorong retensi

konsumen, membantu merek mengurangi biaya pemasaran, juga membantu merek
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dalam mendapatkan ulasan positif dari mulut ke mulut yang membantu
keberhasilan suatu merek secara jangka panjang (Edith et al., 2024).

Brand loyalty biasanya dikaitkan dengan bagaimana seorang konsumen
berprasangka terhadap sebuah merek. Biasanya ketika konsumen memiliki citra
positif terhadap suatu merek maka mereka cenderung memiliki komitmen untuk
bersikap loyal dan tidak akan beralih kepada merek yang lain. Hal ini mendorong
konsumen untuk melakukan repurchase terhadap suatu produk/jasa yang
ditawarkan oleh suatu merek. Sikap positif inilah yang mendorong konsumen
untuk memberikan kontribusi pada merek secara lebih lanjut (Zia et al., 2021).

Konsep loyalitas sendiri telah lama menjadi topik yang cukup menarik di
kalangan para peneliti pemasaran, loyalitas dapat didefinisikan sebagai perasaan
yang dirasakan oleh pelanggan kepada suatu merek. Sedangkan brand loyalty
berarti komitmen yang dipegang secara teguh oleh pelanggan untuk melakukan
pembelian secara berulang/menggunakan kembali produk/jasa pilihan secara
konsisten. Brand loyalty mempengaruhi motivasi pelanggan untuk setia pada
suatu merek sebagai pilihan utama dibandingkan dengan produk/jasa sejenis
(Ibrahim, 2022).

Dapat disimpulkan, bahwa brand loyalty adalah tolak ukur seorang konsumen
sejauh mana dalam memiliki komitmen terhadap suatu merek, apabila komitmen
yang didapatkan bersifat positif maka konsumen cenderung ingin melakukan
pembelian ulang, begitupun sebaliknya, apabila komitmen yang didapatkan

bersifat negatif maka konsumen cenderung tidak akan melakukan pembelian
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ulang atau bahkan tidak segan memberikan penilaian buruk terhadap merek

tersebut.
Terdapat tiga indikator dari brand loyalty yaitu sebagai berikut (Riyasa et al.,

2023)

1. Penggunaan produk secara berulang (Re-use product)
Indikator ini mengacu pada kecenderungan konsumen untuk terus membeli
dan menggunakan produk atau jasa dari merek yang sama dalam jangka
waktu tertentu. Loyalitas seorang konsumen yang menjadikan konsumen
cenderung senang untuk menggunakan maupun membeli kembali produk
yang ditawarkan oleh suatu merek.

2. Keunggulan produk (Product excellence)
Indikator ini mencerminkan persepsi konsumen terhadap kualitas, fitur,
manfaat, dan nilai keseluruhan yang ditawarkan oleh produk atau jasa suatu
merek dibandingkan dengan pesaingnya. Produk yang unggul dibandingkan
dengan competitor dapat menarik hati konsumen untuk tetap setia pada suatu
merek.

3. Menginformasikan produk (Inform the product)
Indikator ini mengacu pada kesediaan konsumen untuk merekomendasikan
produk atau jasa suatu merek kepada orang lain, seperti teman, keluarga, atau
kolega. Ini adalah indikator loyalitas yang kuat karena mencerminkan

kepercayaan dan kepuasan yang mendalam terhadap merek tersebut.
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2.1.4 Brand Love

Brand love merupakan jumlah dari keterikatan secara emosional antara
konsumen dengan merek yang terjadi secara menggebu-gebu, hal ini terjadi
karena konsumen merasa puas dengan merek tersebut. Reaksi positif yang
didapatkan merek dari konsumen dapat mempengaruhi reaksi emosional dan
evaluasi merek. Brand love dapat mempengaruhi romantisme, kesenangan
konsumen, pengalaman merek, keselarasan diri, dan kepuasan konsumen (Safeer
et al., 2020).

Brand love ialah derajat keterikatan secara emosional yang penuh gairah
yang dimiliki oleh konsumen ketika konsumen merasa senang dengan merek
dagang tertentu. Dampak dari brand love yang dapat dirasakan oleh sebuah merek
adalah kesetiaan pelanggan, promosi sukarela yang dilakukan oleh pelanggan dari
mulut ke mulut, harga diri pelanggan dan loyalitas merek (Amegbe et al., 2023).

Brand love dikonseptualisasikan sebagai hubungan jangka panjang antara
konsumen dengan suatu merek tertentu. Kecintaan seorang konsumen terhadap
merek tersebut adalah bentuk emosi tingkat tinggi yang serupa dengan konstruk
afektif lainnya seperti loyalitas merek dan keterikatan terhadap merek. Brand love
dapat memberikan dampak positif terhadap perilaku konsumen. Rasa cinta yang
dirasakan oleh konsumen terhadap merek tertentu dapat mempengaruhi komitmen
mereka terhadap merek dan mengarahkan konsumen untuk memberikan ulasan
positif dari mulut ke mulut (WOM) terhadap merek tersebut dan bahkan rela
membayar harga lebih tinggi untuk produk/jasa yang ditawarkan oleh merek

tertentu (Le, 2020).
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Sehingga dapat disimpulkan bahwa brand love adalah perasaan yang
dirasakan oleh seorang konsumen terhadap merek tertentu yang memiliki gairah
yang menggebu-gebu sehingga dapat memberikan dampak yang positif berupa
loyalitas terhadap suatu merek dan memberikan rating tinggi terhadap produk/jasa
yang ditawarkan oleh suatu merek tertentu.

Brand love dapat dibagi menjadi lima indikator yang meliputi sebagai
berikut (Ghorbanzadeh & Rahehagh, 2021) :

1. Passion for the brand
Konsumen merasakan gairah secara menggebu-gebu terhadap suatu merek
tertentu, hal ini biasanya ditandakan dengan rasa antusias ketika mendengar
atau melihat produk/jasa yang dimiliki oleh suatu merek tertentu. Konsumen
yang memiliki gairah cenderung memiliki perasaan yang kuat terhadap suatu
merek tertentu.

2. Attachment to the brand
Rasa keterikatan yang dimiliki oleh konsumen dapat menumbuhkan rasa cinta
terhadap suatu merek tertentu. Hal ini tergambarkan dengan jelas apabila
seorang konsumen memiliki hubungan yang intim dengan suatu merek dan
merasa bahwa dirinya melekat, maka akan sulit menggantikannya dengan
merek lain sekalipun memiliki produk/jasa yang sejenis.

3. Positive evaluation of the brand
Hasil akhir yang baik dari penggunaan suatu produk dan jasa dapat

membantu konsumen untuk memberikan ulasan positif terhadap suatu merek.
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Konsumen biasanya akan dengan senang hati memberikan testimoni kepada
orang lain atas apa yang dirasakannya terhadap suatu merek.
4. Positive emotion in response to the brand
Rasa kagum, senang, bahkan kesukarelaannya memberikan rekomendasi
kepada orang lain merupakan implementasi dari emosi positif yang dirasakan
konsumen ketika menggunakan suatu produk/jasa yang didapatkan dari
merek yang disukai.
5. Declarations of love to the brand
Pernyataan rasa cinta seorang konsumen terhadap suatu merek dapat ditandai
dengan penggunaan secara berulang, pembelian secara berulang maupun
memberikan testimony positif kepada orang lain. Rasa cinta yang tumbuh
dari konsumen tentu dapat meningkatkan citra merek tertentu.
2.1.5 Self-brand Congruence
Self-brand congruence mengacu pada kecocokan antar kepribadian
pelanggan dengan merek. Berdasarkan teori dari keselarasan merk (self-congruity
theory), penelitian terdahulu berpendapat bahwa pilihan konsumen dan keputusan
pembelian dapat dipengaruhi oleh persepsi self-brand congruence. Self-brand
congruence yang lebih besar dapat meningkatkan tingkat kepuasan, kepercayaan
dan komitmen konsumen terhadap suatu merek, sehingga pada akhirnya
konsumen akan memiliki rasa komitmen lebih tinggi terhadap suatu merek
tertentu daripada merek lainnya (Shimul & Phau, 2023).
Konsumen ketika menggunakan suatu merek maka akan menampilkan

konsep yang sesuai dengan dirinya sendiri kepada orang lain. Maka dari itu,
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konsumen lebih tertarik pada suatu merek yang dapat mewakilkan makna sosial
dan budaya yang sesuai dengan konsep dirinya sendiri. Penelitian juga
menunjukkan bahwa konsumen lebih menyukai merek yang maknanya sesuai
dengan nilai-nilai budaya yang dijunjung tinggi dalam konteks tertentu. Self-
brand congruence dapat dinilai secara relative terhadap diri konsumen yang
sebenarnya atau dirinya secara ideal. Representasi mental konsumen terhadap
konsep dirinya sendiri terdiri dari dua aspek, yaitu aspek actual self (citra diri
konsumen sebagaimana dirinya saat ini) dan aspek ideal self (citra diri konsumen
sebagaimana dirinya inginkan) (Wijnands & Gill, 2020).

Self congruence dapat dideskripsikan sebagai kesesuaian antara citra dan
kepribadian suatu merek dengan konsumen. Sedangkan self-brand congruence
merupakan citra merek yang dianggap sejalan dengan cara konsumen memandang
dirinya sendiri walaupun belum tentu sejalan dengan apa yang orang lain anggap
tentang dirinya. Konsumen dapat mewujudkan self-brand congruence dengan
menggunakan merek yang selaras dengan kepribadiannya yang mereka anggap
dekat dengan diri ideal yang diharapkan konsumen ataupun diri mereka yang
sebenarnya. Merek harus secara konsisten menyesuaikan dengan ekspektasi
konsumen agar dapat menyelaraskan dengan konsumen. Keselarasan antara merek
dengan konsumen dapat meningkatkan keterikatan emosi konsumen terhadap
merek. Ketika merek menghubungkan asosiasi lingkungan dan/atau sosial dengan
citra mereka, hal itu meningkatkan kepuasan konsumen (Eastman & Dekhili,

2021).
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Sehingga dapat disimpulkan bahwa self-brand congruence merupakan
kepribadian suatu merek yang memiliki keselarasan dengan konsumen yang
diharapkan oleh dirinya sendiri ataupun yang memang mencerminkan dirinya
sendiri sesuai dengan keadaannya saat ini. Merek diharapkan dapat menyesuaikan
dengan nilai-nilai budaya maupun kepercayaan yang dianut oleh konsumen agar
dapat terjadinya keselarasan. Ikatan emosi yang kuat dengan konsumen dapat
menciptakan self-brand congruence yang sesuai.

Self-brand congruence dapat dibagi menjadi beberapa indikator yaitu
sebagai berikut (Mandasari, et.,al, 2020). :

1. Sincerity
Kejujuran yang diharapkan oleh konsumen terhadap suatu merek, maksudnya
hal ini adalah bagaimana merek secara transparan menunjukkan kualitas dari
produk/jasa yang ditawarkan, apakah produk/jasa dapat dijamin keasliannya,
dan bagaimana suatu merek menunjukkan ciri khas mereka secara identik
yang dapat dibandingkan dengan merek lain.

2. Excitement
Konsumen mengharapkan suatu merek memiliki karakter yang unik dan
berbeda apabila dibandingkan dengan merek lainnya, sehingga dapat
mewakilkan karakter yang diinginkan maupun dapat mencerminkan diri
konsumen itu sendiri

3. Competence
Konsumen mengharapkan bahwa suatu merek mudah untuk dijangkau oleh

konsumen dan memiliki kualitas yang dapat dipastikan keamanannya.
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4. Shopistication
Merek diharapkan memiliki daya tarik tersendiri yang berbeda dibandingkan
dengan merek lainnya dan juga memiliki sisi ekslusivitas, sehingga dapat
menyesuaikan dengan karakter konsumen.

5. Ruggedness
Merek diharapkan dapat memiliki daya tahan produk yang baik, sebisa
mungkin mempertahankan kualitas produknya sehingga dapat digunakan
secara berulang dalam jangka waktu yang cukup lama.

6. Knowledge
Konsumen ketika menyukai suatu merek maka akan memiliki pandangan
khusus terhadap merek tersebut. Agar dapat menyelaraskan dengan merek
maka konsumen akan menilai produk/jasa yang dimiliki oleh suatu merek
apakah sesuai dengan dirinya sendiri atau dirinya secara ideal atau tidak.

7. Expectation
Konsumen memiliki harapan tertentu terhadap suatu merek, apalagi ketika
selama ini merek tersebut telah berhasil mewakili identitas dirinya. Biasanya
konsumen akan sangat menunggu produk/jasa lainnya yang mungkin akan
diluncurkan/ditawarkan kepadanya

8. Judgement
Konsumen memiliki penilaian yang baik apabila suatu merek telah berhasil
mewakili identitas dirinya, semakin baik penilaian maka akan semakin loyal
pula konsumen terhadap merek tertentu.

2.2 Penelitian Terdahulu

Tabel 1.1
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2.3 Kerangka Pemikiran

Brand experience mengacu tidak hanya terhadap pembelian dan konsumsi

yang dilakukan oleh konsumen terhadap suatu merek, namun juga memiliki

pengaruh terhadap non-konsumen. Banyak konsumen yang membeli suatu produk

hanya untuk memenuhi faktor emosionalnya. Emosi positif biasanya akan

dirasakan oleh konsumen ketika dirinya merasa mendapatkan pengalaman yang

baik. Brand experience yang baik akan mendorong pelanggan untuk belajar

tentang diri mereka sendiri melalui merek yang mereka sukai. Ketika pelanggan

telah mempelajari tentang suatu merek yang ia sukai, maka ia akan memiliki

keterikatan secara emosional. Konsumen terlibat dalam merek yang memenuhi

keinginan mereka yang mengakibatkan keterikatan emosional terhadap merek.
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Hal ini mendukung bahwa brand experience memiliki pengaruh terhadap brand
attachment (Yuanita & Marsasi, 2022). Hal ini didukung dengan penelitian lain
dimana temuannya menyatakan bahwa setiap kali konsumen berinteraksi dengan
suatu merek , maka akan menghasilkan pengalaman positif, negatif, atau netral.
Pengalaman positif yang dimiliki konsumen terhadap merek tertentu menjadi
faktor pendorong bagi konsumen untuk terikat dengan merek tertentu, hal ini
mendukung bahwa brand experience memiliki pengaruh terhadap brand
attachment (Barijan et al., 2021). Sedangkan menurut penelitian lain, brand
attachment dipengaruhi secara positif olen brand experience karena brand
experience memberikan kesan dalam mengurangi jarak psikologis antara diri dan
merek. Sehingga, hal ini mendukung bahwa brand experience memiliki pengaruh
terhadap brand attachment (Chieng et al., (2022).

Sementara itu, brand experience juga dapat mempengaruhi brand love. Brand
love sendiri dapat dikatakan sebagai perasaan positif konsumen terhadap suatu
merek memengaruhi reaksi emosional dan evaluasi merek. Konsumen pada era
sekarang lebih mementingkan konsumsi berdasarkan pengalaman. Pengalaman
positif seorang konsumen dalam menggunakan produk dari merek tertentu akan
menumbuhkan rasa cinta terhadap merek. Konsumen dengan pengalaman merek
yang positif akan cenderung lebih menghargai merek tersebut, baik secara
emosional maupun logis. Sehingga hal ini dapat mendukung bahwa brand
experience memiliki pengaruh terhadap brand love (Khan et al., 2021). Hal ini
didukung oleh penelitian lain pada pengguna ponsel pada usia muda, yang mana

orang-orang di Bangladesh yang berusia muda cenderung mencintai suatu merek
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ketika mendapatkan pengalaman yang baik. Akibatnya, mereka juga
mengembangkan ikatan yang kuat dengan merek tersebut. Sehingga hal ini dapat
mendukung bahwa brand experience memiliki pengaruh terhadap brand love
(Gazi et al., 2025). Selanjutnya penelitian lainnya menyatakan bahwa pengaruh
kualitas pengalaman pelanggan terhadap brand love di institusi pendidikan tinggi
swasta. Hasilnya menunjukkan bahwa pengalaman merek yang positif mendorong
keterikatan emosional pelanggan, yang pada akhirnya mengarah pada cinta merek
(brand love). Pengalaman merek dianggap sebagai pendorong utama keterlibatan
emosional pelanggan dengan merek. Sehingga hal ini dapat mendukung bahwa
brand experience memiliki pengaruh terhadap brand love (Fauzi et al., 2025).
Brand attachment dikatakan sebagai ikatan antara konsumen dengan suatu
merek tertentu secara lebih spesifik, Beberapa studi menunjukkan bahwa brand
attachment secara langsung mempengaruhi brand loyalty dengan menciptakan
hubungan emosional yang mendalam antara konsumen dan merek. Studi lain
meneliti industri hotel menyatakan bahwa ikatan emosional terhadap merek
meningkatkan loyalitas melalui penguatan kesadaran merek dan engagement
pelanggan. Hal ini dapat menegaskan bahwa brand attachment dapat
mempengaruhi brand loyalty (Sondari et al., 2025). Sedangkan menurut
menemukan bahwa keterikatan merek di media sosial, terutama di kalangan
generasi muda (generasi mz), dapat meningkatkan kepercayaan merek yang pada
gilirannya memperkuat loyalitas merek. Hal ini menunjukkan bahwa pelanggan
yang memiliki keterikatan emosional lebih cenderung memiliki loyalitas yang

kuat terhadap merek tersebut. Sehingga hal ini dapat menegaskan bahwa brand
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attachment dapat mempengaruhi brand loyalty (Jung & Kim, 2025). Hal ini
diperkuat oleh penelitian lainnya dimana penelitian ini juga menguatkan temuan
sebelumnya yang menyebutkan bahwa brand attachment merupakan anteseden
dari brand loyalty. Dalam hal ini, terbentuknya hubungan emosional antara
wisatawan dengan destinasi tertentu dapat berujung pada loyalitas terhadap
merek. Sehingga, hal ini dapat menegaskan bahwa brand attachment dapat
mempengaruhi brand loyalty (Mandagi et al., 2022).

Penelitian mengenai pengaruh brand attachment terhadap brand love
menunjukkan bahwa terdapat hubungan yang kuat antara keterikatan emosional
konsumen dengan merek (brand attachment) dan rasa cinta terhadap merek
(brand love). Hal ini sejalan dengan temuan lain membahas bagaimana logo halal
mempengaruhi brand attachment dan brand love dalam konteks perjalanan
konsumen Muslim. Logo halal ditemukan sebagai simbol penting yang
meningkatkan brand love dan komitmen terhadap merek. Sehingga hal ini dapat
mendukung pengaruh dari brand attachment terhadap brand love (Mursid et al.,
2024). Hal ini dipertegas oleh penelitian lainnya mengenai kecintaan dan
keterikatan terhadap merek terkait dengan perasaan dan emosi konsumen terhadap
merek. Selain itu, konsumen mengembangkan keintiman emosional yang
mendalam dengan merek tersebut sehingga mereka merasakan kegembiraan dan
kesenangan terhadap merek tersebut. Oleh karena itu, hubungan konsep diri
konsumen telah diidentifikasi sebagai anteseden utama kecintaan dan keterikatan
terhadap merek. Sehingga hal ini dapat mendukung pengaruh dari brand

attachment terhadap brand love (Shimul & Phau, 2023). Selain itu, keterikatan
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emosional diekspresikan lebih kuat ketika ikatan emosional terbentuk melalui
pembentukan hubungan. Keterikatan emosional dan kecintaan terhadap merek
secara konseptual serupa tetapi berbeda dalam intensitasnya dan Kketerikatan
terhadap merek merupakan prasyarat untuk kecintaan terhadap merek. Sehingga
hal ini dapat mendukung pengaruh dari brand attachment terhadap brand love
(Choi et al., 2024).

Penelitian terbaru mengenai pengaruh brand love terhadap brand loyalty telah
menunjukkan bahwa keterikatan emosional terhadap merek secara konsisten
memainkan peran penting dalam meningkatkan kesetiaan pelanggan. Brand love
berperan penting dalam membangun loyalitas pelanggan. Dalam konteks
pengguna game "Mobile Legends,” brand love terbukti lebih berpengaruh
dibandingkan dengan citra merek dalam menciptakan loyalitas. Maka dari itu, hal
ini dapat menegaskan pengaruh dari brand love terhadap brand loyalty (Aziezy &
Purnomo, 2025). Sedangkan penelitian lain meneliti faktor yang mempengaruhi
loyalitas merek kosmetik ramah lingkungan, dengan menemukan bahwa brand
love memiliki peran dalam meningkatkan loyalitas pelanggan. Rasa cinta yang
tumbuh membuat pelanggan lebih cenderung memprioritaskan suatu merek
sehingga brand loyalty dapat bertumbuh. Sehingga, hal ini dapat menegaskan
pengaruh dari brand love terhadap brand loyalty (Mai et al., 2025). Penelitian lain
menegaskan bahwa apabila produk telah memberikan kesan yang baik pada
konsumen maka akan timbul rasa cinta atau kecintaan terhadap produk tersebut.
Sehingga, hal ini dapat menegaskan pengaruh dari brand love terhadap brand

loyalty (Fitriani & Achmad, 2021).
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Penelitian mengenai self-brand congruence yang memoderasi hubungan
antara brand experience dengan brand attachment, terdapat beberapa temuan
penting yang memberikan wawasan tentang dinamika hubungan ini, Self-
congruity memperkuat hubungan antara brand attachment dan perilaku konsumen
di platform media sosial. Hasilnya menunjukkan bahwa ketika konsumen merasa
bahwa suatu merek sesuai dengan konsep diri mereka, keterikatan emosional
terhadap merek tersebut meningkat, terutama dalam konteks interaksi digital.
Sehingga hal ini dapat mendukung self-brand congruence yang memoderasi
hubungan antara brand experience dengan brand attachment (Rabbanee et al.,
2020). Hal ini didukung dengan temuan lain yang menemukan bahwa self-brand
congruence memiliki pengaruh yang signifikan terhadap pembentukan brand
attachment dan brand experience. Konsumen yang merasa merek tersebut sesuai
dengan citra diri mereka cenderung memiliki keterikatan emosional yang lebih
kuat terhadap merek tersebut. Interaksi antara pengalaman dengan merek dan
kesesuaian merek dengan diri meningkatkan keterikatan emosional (brand
attachment) yang mereka rasakan. Sehingga hal ini dapat mendukung self-brand
congruence yang memoderasi hubungan antara brand experience dengan brand
attachment (Chieng et al., 2016).

Penelitian mengenai self-brand congruence yang memoderasi hubungan
antara brand experience dengan brand love menunjukkan bahwa self-brand
congruence dapat memperkuat hubungan antara pengalaman merek dan rasa cinta
konsumen terhadap merek. Konsep ini mengacu pada keselarasan antara persepsi

diri konsumen dengan citra atau karakteristik merek yang diidentifikasi. Hal ini



51

didukung dengan temuan lain yang menekankan peran moderasi self-brand
congruence dalam memperkuat hubungan emosional konsumen terhadap merek.
Semakin tinggi kecocokan antara identitas diri konsumen dengan identitas merek,
semakin kuat brand love yang terbentuk, serta lebih besar kemungkinan loyalitas
merek. Sehingga hal ini dapat mendukung self-brand congruence yang
memoderasi hubungan antara brand experience dengan brand love (Le , 2020).
Sedangkan penelitian lain menyatakan bahwa moderasi self-brand congruence
dapat memediasi dampak brand experience terhadap brand love, di mana persepsi
kecocokan antara konsumen dan merek meningkatkan positive word of mouth
yang terkait dengan cinta konsumen terhadap merek. Sehingga hal ini dapat
mendukung self-brand congruence yang memoderasi hubungan antara brand
experience dengan brand love (Prihatiningrum & Khadafi, 2024).

Penelitian tentang brand attachment sebagai variabel mediasi yang
mempengaruhi hubungan antara brand experience dan brand loyalty
menunjukkan pengaruh yang cukup kuat, Hal ini didukung oleh penelitian lain
yang melakukan studi pada pengguna iPhone di Denpasar, yang menunjukkan
bahwa brand attachment mampu memediasi sebagian hubungan antara brand
experience dan brand loyalty. Pengalaman merek yang menyenangkan
meningkatkan keterikatan emosional dengan merek, yang pada akhirnya
memperkuat loyalitas terhadap merek. Sehingga hal ini dapat mendukung brand
attachment sebagai variabel mediasi yang mempengaruhi hubungan antara brand

experience dan brand loyalty (Utami & Jatra, 2024).
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Penelitian mengenai brand love memediasi hubungan antara brand
experience dan brand loyalty menunjukkan bahwa brand love memainkan peran
dalam meningkatkan loyalitas pelanggan melalui pengalaman merek yang positif.
Hal ini didukung oleh penelitian lain yang membahas mengenai pembentukan
brand experience berdasarkan nilai yang dipersepsikan oleh konsumen, dimana
brand loyalty tercipta ditentukan oleh brand love, dimana brand love berperan
sebagai variabel mediasi antara brand experience dan brand loyalty. Sehingga hal
ini dapat mendukung brand love memediasi hubungan antara brand experience
dan brand loyalty (Bae & Kim, 2023). Sedangkan menurut penelitian lain yang
meneliti aplikasi Viu dan menemukan bahwa brand love dan loyalitas merek
memediasi hubungan antara pengalaman merek dengan kesediaan untuk
membayar harga premium. Penelitian ini menyoroti pentingnya pengalaman
emosional dalam membangun loyalitas. Sehingga hal ini dapat mendukung brand
love memediasi hubungan antara brand experience dan brand loyalty (Chania &
Engriani, 2025).

2.4 Hipotesis

Berdasarkan penjelasan dari kerangka penelitian diatas, maka peneliti
merumuskan hipotesis sebagai berikut :

H1 : Brand experience berpengaruh terhadap brand attachment
H2 : Brand experience berpengaruh terhadap brand love

H3 : Brand attachment berpengaruh terhadap brand loyalty

H4 : Brand attachment berpengaruh terhadap brand love

H5 : Brand love berpengaruh terhadap brand loyalty
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H6 : Self-brand congruence memoderasi pengaruh brand experience terhadap
brand attachment

H7 : Self-brand congruence memoderasi pengaruh brand experience terhadap
brand love

H8 : Brand attachment memediasi pengaruh brand experience terhadap brand
loyalty

H9 : Brand love memediasi pengaruh brand experience terhadap brand loyalty



