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Abstrak

Transformasi perilaku konsumen dalam era digital mendorong merek lokal untuk memperkuat hubungan emosional dan
keterlibatan konsumen guna mempertahankan loyalitas di tengah meningkatnya persaingan pasar. Penelitian ini bertujuan
untuk menganalisis pengaruh Customer Engagement dan Brand Attachment terhadap Brand Loyalty pada konsumen merek
lokal di Kota Ambon. Dengan menggunakan pendekatan kuantitatif, data dikumpulkan melalui survei daring dengan
melibatkan 78 responden yang pernah membeli produk Moluccas Artwear, sebuah merek fesyen lokal yang merepresentasikan
identitas budaya Maluku. Analisis data dilakukan menggunakan Partial Least Squares—Structural Equation Modeling (PLS-
SEM) melalui SmartPLS 4.0 untuk menguji validitas konstruk, reliabilitas, serta hubungan struktural antarvariabel. Hasil
penelitian menunjukkan bahwa Brand Attachment berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Loyalty, sedangkan
Customer Engagement tidak menunjukkan pengaruh langsung yang signifikan. Temuan ini menegaskan pentingnya peran
ikatan emosional antara konsumen dan merek dalam membangun loyalitas jangka panjang, serta menunjukkan bahwa
keterlibatan perilaku semata belum cukup untuk mendorong loyalitas yang berkelanjutan. Secara teoretis, penelitian ini
memperkaya literatur pemasaran relasional dengan memberikan bukti empiris dari konteks pasar lokal yang sedang
berkembang. Secara praktis, hasil penelitian memberikan implikasi strategis bagi pelaku merek lokal untuk merancang strategi
branding yang berorientasi pada pengalaman emosional dan keterikatan konsumen, guna memperkuat hubungan konsumen—
merek dan meningkatkan daya saing industri kreatif lokal.

Kata kunci: Brand Attachment; Customer Engagement; Brand Loyalty; Local Brand; Perilaku Konsumen
1. Latar Belakang

Brand loyalty telah menjadi salah satu pilar utama dalam strategi pemasaran modern karena berperan penting
dalam mempertahankan pelanggan dan menciptakan keunggulan kompetitif jangka panjang [1], [2]. Dalam
konteks pasar yang semakin kompetitif, loyalitas merek tidak hanya dibangun melalui kepuasan fungsional, tetapi
juga melalui hubungan emosional dan keterlibatan aktif konsumen terhadap merek [3], [4]. Pergeseran paradigma
dari transactional marketing menuju relational dan experiential marketing menekankan pentingnya pengalaman,
interaksi, dan koneksi emosional dalam mempertahankan pelanggan [5]. Oleh karena itu, memahami faktor
psikologis yang mendorong loyalitas merek menjadi relevan untuk menjelaskan dinamika perilaku konsumen masa
kini.

Salah satu determinan utama dari brand loyalty adalah customer engagement, yang didefinisikan sebagai
keterlibatan kognitif, afektif, dan perilaku konsumen dalam berinteraksi dengan merek [3]. Keterlibatan ini
mencerminkan hubungan dua arah antara konsumen dan merek yang tidak hanya terbatas pada aktivitas pembelian,
tetapi juga mencakup partisipasi aktif dalam komunitas merek serta kontribusi terhadap nilai simbolik merek.
Selanjutnya, brand attachment menggambarkan ikatan emosional yang kuat antara konsumen dan merek, yang
terbentuk melalui pengalaman positif dan asosiasi simbolik terhadap identitas diri [6]. Dengan demikian, customer
engagement dan brand attachment secara sinergis berkontribusi dalam membentuk brand loyalty, di mana
keterlibatan aktif dan ikatan emosional konsumen memperkuat komitmen mereka terhadap merek [7], [8].

Penelitian terdahulu menunjukkan bahwa customer engagement berpengaruh positif terhadap brand loyalty. Studi
yang dilakukan oleh Rather et al. [9] menemukan bahwa keterlibatan konsumen yang tinggi meningkatkan
komitmen afektif dan loyalitas terhadap merek di sektor perhotelan. Selanjutnya, Helme-Guizon dan Magnoni [3]
juga menegaskan bahwa interaksi bermakna di platform digital memperkuat hubungan psikologis konsumen
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dengan merek. Sementara itu, brand attachment telah diidentifikasi sebagai prediktor kuat dari brand loyalty [6],
[10], [11], karena konsumen dengan ikatan emosional yang kuat terhadap merek cenderung lebih tahan terhadap
pengaruh merek pesaing. Namun, sebagian besar penelitian tersebut berfokus pada konteks merek global dan
konsumen urban di wilayah metropolitan, sehingga hasilnya belum tentu dapat digeneralisasi pada konteks lokal
dengan karakteristik sosial-budaya yang berbeda.

Dalam konteks lokal seperti Kota Ambon, perilaku konsumen menunjukkan bahwa faktor budaya, sosial, dan
psikologis—termasuk nilai kolektivitas dan identitas daerah—secara signifikan memengaruhi perilaku konsumen
dan keputusan pembelian, khususnya dalam konteks e-commerce [12]. Secara umum, sektor perdagangan dan jasa
di kota ini menunjukkan perkembangan yang dinamis, dengan meningkatnya minat terhadap produk-produk lokal,
terutama pada industri kuliner, fesyen, dan gaya hidup. Namun, studi sebelumnya menunjukkan tingkat brand
loyalty terhadap merek lokal memang cenderung rendah, terutama ketika konsumen dihadapkan pada promosi dan
potongan harga yang lebih menarik dari merek pesaing [13]. Kondisi ini mengindikasikan lemahnya brand
attachment dan rendahnya tingkat customer engagement terhadap merek lokal, sehingga menjadi tantangan bagi
pelaku usaha dalam membangun loyalitas jangka panjang.

Secara konseptual, hubungan antara customer engagement, brand attachment, dan brand loyalty menjadi penting
untuk ditelusuri lebih lanjut. Customer engagement mendorong terciptanya pengalaman interaktif yang
memperkuat kedekatan emosional konsumen terhadap merek [14], sementara brand attachment berfungsi sebagai
mekanisme afektif yang mengubah keterlibatan tersebut menjadi komitmen loyalitas jangka panjang [6]. Dengan
demikian, kedua variabel tersebut secara sinergis berkontribusi dalam membentuk brand loyalty yang
berkelanjutan. Kajian lebih lanjut terhadap hubungan ini menjadi penting untuk memperdalam pemahaman
empiris mengenai peran keterlibatan dan ikatan emosional dalam mempertahankan loyalitas pelanggan terhadap
suatu merek.

Dari sisi empiris, penelitian mengenai hubungan customer engagement, brand attachment, dan brand loyalty di
Indonesia masih banyak berfokus pada konteks merek nasional dan konsumen perkotaan, sementara merek lokal
di wilayah kepulauan seperti Ambon relatif kurang mendapat perhatian. Sebagian besar studi terdahulu juga
menyoroti pengaruh masing-masing variabel secara terpisah, tanpa meninjau kontribusi sinergis keduanya dalam
memperkuat brand loyalty. Padahal, dalam konteks pemasaran modern, keterlibatan customer engagement dan
brand attachment secara bersama-sama berperan penting dalam membangun loyalitas yang berkelanjutan. Kondisi
ini menegaskan perlunya kajian empiris yang berfokus pada bagaimana kedua faktor tersebut berkontribusi
terhadap pembentukan brand loyalty pada merek lokal di pasar yang kompetitif seperti Kota Ambon.

Berdasarkan uraian tersebut, penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh customer engagement dan
brand attachment terhadap brand loyalty pada konsumen merek lokal di Kota Ambon. Secara teoretis, penelitian
ini diharapkan memperkaya literatur pemasaran dengan memberikan perspektif kontekstual mengenai
pembentukan loyalitas berbasis pengalaman dan emosi. Secara praktis, hasil penelitian ini dapat menjadi dasar
bagi pelaku usaha lokal dalam merancang strategi engagement-based branding yang memperkuat koneksi
emosional konsumen terhadap merek dan meningkatkan loyalitas secara berkelanjutan di tengah persaingan pasar
digital yang semakin ketat. Berdasarkan tinjauan literatur dan kerangka teoritis yang telah dijelaskan, hipotesis
penelitian ini dirumuskan sebagai berikut:

H1: Brand Attachment berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Loyalty.
H2: Customer Engagement berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Loyalty.

Brand
Engagement
H1
-
Brand Loyalty
-
H2 —
Brand
attac himent

Gambar 1. Kerangka konseptual penelitian
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2. Metode Penelitian
2.1. Sampel dan Pengumpulan Data

Penelitian ini menerapkan pendekatan kuantitatif dengan metode survei untuk memperoleh data empiris dari
konsumen Moluccas Artwear, sebuah merek fesyen lokal asal Maluku yang berdiri pada tahun 2014 dan
berkomitmen memperkenalkan identitas budaya Maluku melalui desain bertema etnik-modern. Pengumpulan data
dilakukan secara daring menggunakan Google Form, yang disebarkan kepada 100 responden potensial. Dari total
tersebut, 78 di antaranya memenuhi kelengkapan data dan dinilai layak untuk diolah dalam tahap analisis. Teknik
pengambilan sampel dilakukan dengan pendekatan purposive sampling, di mana responden dipilih berdasarkan
pengalaman mereka dalam membeli produk Moluccas Artwear. Data yang diperoleh dianalisis menggunakan
Partial Least Squares—Structural Equation Modeling (PLS-SEM) melalui perangkat lunak SmartPLS 4.0 untuk
menguji hubungan antarvariabel serta menilai validitas konstruk dan reliabilitas model penelitian.

2.2. Definisi Operasional dan Pengukuran Variabel

Penelitian ini mengkaji tiga konstruk utama, yaitu Customer Engagement, Brand Attachment, dan Brand Loyalty,
dengan seluruh indikator diadopsi dari Nur et al. [15] dan diukur menggunakan skala Likert 5 poin (1 = Sangat
Tidak Setuju; 5 = Sangat Setuju). Customer Engagement merepresentasikan keterlibatan kognitif, afektif, dan
perilaku konsumen dalam interaksi dengan merek, yang dioperasionalisasikan melalui enam indikator.
Selanjutnya, Brand Attachment mengukur kedekatan emosional dan ikatan psikologis konsumen terhadap merek,
yang diukur dengan enam indikator. Brand Loyalty menilai komitmen konsumen terhadap pembelian ulang dan
preferensi merek melalui enam indikator. Semua konstruk diuji validitas dan reliabilitasnya menggunakan Partial
Least Squares—Structural Equation Modeling (PLS-SEM) melalui SmartPLS 4.0 untuk memastikan konsistensi
internal dan representativitas indikator sebelum analisis hubungan struktural dilakukan.

3. Hasil dan Diskusi
3.1. Karakteristik Demografis Responden

Tabel 1. Karakteristik Demografis Responden (n = 78)

Hasil Frekuensi Presentasi (%)
Jenis Kelamin
Pria 37 474
Wanita 41 52,6
Usia (tahun)
17-29 32 41,0
30-39 26 33,3
40 -49 15 19,2
>50 5 6,4
Pekerjaan
Pelajar / Mahasiswa 13 16,7
Pekerja Swasta 16 20,5
PNS / BUMN 28 35,9
Wiraswasta 14 17,9
Lain - Lain 7 9,0

Karakteristik demografis responden (Tabel 1) menunjukkan bahwa konsumen Moluccas Artwear di Kota Ambon
didominasi oleh kelompok usia produktif, khususnya 17-39 tahun, dimana 41% didominasi usia 17-29 tahun,
serta 33,3% usia 3039 tahun, yang mencerminkan segmen muda dengan keterlibatan tinggi terhadap merek lokal.
Dari total 78 responden, proporsi pria dan wanita relatif seimbang (47,4% pria dan 5,6% wanita), menunjukkan
daya tarik merek lintas gender. Mayoritas responden bekerja sebagai pegawai negeri sipil (PNS) atau karyawan
BUMN (35,9%), diikuti oleh pekerja swasta (20,5%) dan wiraswasta (17,9%), yang mengindikasikan bahwa
konsumen merek ini umumnya berasal dari kalangan dengan stabilitas ekonomi baik dan kecenderungan loyal
terhadap produk lokal yang merepresentasikan identitas budaya daerah.
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3.2. Uji Validitas dan Reliabilitas

Tabel 2. Uji Validitas dan Reliabilitas

Konstruk Indikator Loading Composite Reliability AVE Cronbach’s Alpha
Customer Engagement CEngl 0,818 0,889 0,572 0,854
CEng2 0,804
CEng3 0,733
CEng4 0,735
CEng5 0,766
CEng6 0,672
Brand Attachment BALtt1 0,719 0,909 0,626 0,880
BALtt2 0,814
BALtt3 0,748
BALtt4 0,787
BAtt5 0,832
BALt6 0,840
Brand Loyalty BLoyl 0,627 0,890 0,580 0,864
BLoy2 0,676
BLoy3 0,637
BLoy4 0,836
BLoy5 0,869
BLoy6 0,876

Sumber: Data diolah, 2025

Hasil uji validitas dan reliabilitas (Tabel 2) menunjukkan bahwa seluruh indikator memiliki loading factor di atas
0,60, menandakan konsistensi pengukuran yang baik. Nilai Composite Reliability seluruh konstruk melebihi 0,70,
sementara nilai AVE berada di atas 0,50, yang mengindikasikan validitas konvergen terpenuhi [16]. Selain itu,
nilai Cronbach’s Alpha berada di atas 0,70, (0,854 — 0,880), menegaskan reliabilitas internal yang kuat dan stabil
pada setiap konstruk yang diuji [17].

Selanjutnya, hasil uji validitas diskriminan menggunakan rasio Heterotrait-Monotrait (HTMT) pada Tabel 3
menunjukkan bahwa seluruh nilai HTMT berada di bawah 0,90, sesuai dengan kriteria validitas diskriminan yang
direkomendasikan oleh Kurniawan dan Togatorop [17]. Secara keseluruhan, hasil ini mengonfirmasi bahwa
instrumen pengukuran yang digunakan dalam penelitian ini valid dan reliabel.

Tabel 3. Rasio Heterotrait-monotrait (HTMT)

Brand Attachment Brand Loyalty Customer Engagement
Brand Attachment
Brand Loyalty 0,462
Custome Engagement 0,826 0,424

Sumber: Data diolah, 2025

3.2. Uji Hipotesis
Tabel 4. Karakteristik Demografis Responden (n = 78)

. . Orginal Sample T Statistics
Hipotesis () (I0/STDEV)) P Value
H1  Customer Engagement -> Brand Loyalty 0,177 1,169 0,243
H2  Brand Attachment -> Brand Loyalty 0,317 2,403 0,016

Sumber: Data diolah, 2025

DOI: https://doi.org/10.31004/riggs.v4i3.3304
Lisensi: Creative Commons Attribution 4.0 International (CC BY 4.0)

8732



Sabda Aji Kurniawan
Journal of Artificial Intelligence and Digital Business (RIGGS) Volume 4 Nomor 3, 2025

Hasil analisis Partial Least Squares (PLS) menunjukkan bahwa hubungan antara Customer Engagement dan Brand
Loyalty tidak signifikan secara statistik, dengan nilai original sample sebesar 0,177, t-statistics 1,169, dan p-value
0,243. Nilai tersebut mengindikasikan bahwa keterlibatan konsumen belum berkontribusi secara langsung
terhadap pembentukan loyalitas merek. Temuan ini berbeda dari hasil penelitian sebelumnya [18], [19], yang
menunjukkan bahwa customer engagement berpengaruh positif terhadap brand loyalty melalui peningkatan
keterlibatan emosional dan pengalaman bermakna. Dalam konteks merek lokal di Ambon, hasil ini mencerminkan
bahwa keterlibatan konsumen masih bersifat fungsional dan transaksional—terbatas pada aktivitas pembelian dan
komunikasi dasar—tanpa diiringi keterlibatan afektif yang mampu memperkuat hubungan jangka panjang dengan
merek.

Sebaliknya, hubungan antara Brand Attachment dan Brand Loyalty terbukti signifikan, dengan nilai original
sample sebesar 0,317, t-statistics 2,403, dan p-value 0,016. Hasil ini menegaskan bahwa kedekatan emosional
antara konsumen dan merek berperan penting dalam membentuk loyalitas yang berkelanjutan. Konsumen dengan
tingkat brand attachment yang tinggi cenderung mengembangkan ikatan psikologis yang kuat, sehingga
mendorong perilaku pembelian berulang dan resistensi terhadap merek pesaing. Temuan ini sejalan dengan
penelitian sebelumnya [4], [20], yang menegaskan bahwa loyalitas merek lebih dipengaruhi oleh faktor afektif dan
simbolik dibandingkan faktor fungsional semata. Dalam konteks merek lokal, kedekatan ini juga dapat dipicu oleh
nilai-nilai identitas dan kebanggaan terhadap produk yang merepresentasikan daerah asal.

Dari perspektif perilaku konsumen, hasil ini mengindikasikan bahwa pembentukan brand loyalty akan lebih efektif
apabila merek mampu menghadirkan pengalaman emosional yang autentik dan relevan bagi konsumen. Dalam
konteks Ambon, aspek seperti nilai budaya lokal, citra autentik, dan konsistensi kualitas produk dapat memperkuat
brand attachment sebagai faktor pembentuk loyalitas. Hal ini menunjukkan bahwa loyalitas tidak semata-mata
terbentuk dari promosi atau intensitas interaksi, tetapi melalui proses internalisasi makna dan pengalaman yang
menumbuhkan rasa memiliki terhadap merek.

Secara teoretis, hasil penelitian ini memperluas temuan terdahulu dengan menunjukkan bahwa customer
engagement dan brand attachment berkontribusi secara sinergis dalam membentuk brand loyalty, meskipun
dengan tingkat pengaruh yang berbeda. Brand attachment berfungsi sebagai dimensi afektif yang lebih dominan
dalam memperkuat loyalitas, sementara customer engagement memberikan dasar perilaku yang mendukung
interaksi berkelanjutan dengan merek. Dengan demikian, pengembangan loyalitas terhadap merek lokal di Ambon
memerlukan strategi yang tidak hanya menekankan pada interaksi digital dan promosi, tetapi juga pada penciptaan
koneksi emosional yang autentik dan berkelanjutan antara konsumen dan merek.

CEng2 0,000 Customer Engagement
- 0,000
Cengd o .
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CEng5
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0000
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Gambar 2. Arsitektur Pencerminan Database
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4. Kesimpulan

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa brand attachment memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap
brand loyalty, sedangkan customer engagement tidak menunjukkan pengaruh yang signifikan secara langsung.
Temuan ini mengindikasikan bahwa loyalitas konsumen terhadap merek lokal di Ambon lebih ditentukan oleh
dimensi afektif yang tercermin melalui kedekatan emosional dengan merek daripada keterlibatan perilaku yang
bersifat transaksional. Dengan kata lain, hubungan jangka panjang antara konsumen dan merek lebih mudah
terbentuk ketika konsumen merasakan koneksi emosional yang kuat, keaslian identitas merek, serta kesesuaian
nilai personal dengan nilai yang diwakili oleh merek tersebut. Secara praktis, hasil ini menegaskan pentingnya
strategi pemasaran berbasis emosi dalam membangun brand loyalty di pasar lokal. Pelaku usaha, seperti Moluccas
Artwear, disarankan untuk memperkuat elemen naratif merek melalui pendekatan storytelling yang merefleksikan
budaya lokal, meningkatkan pengalaman pelanggan yang autentik, dan membangun citra merek yang konsisten.
Upaya peningkatan customer engagement sebaiknya diarahkan pada penciptaan hubungan bermakna yang mampu
menumbuhkan brand attachment secara berkelanjutan. Penelitian mendatang dapat mempertimbangkan
penambahan variabel mediasi seperti brand trust atau perceived value guna memperluas pemahaman teoretis
mengenai mekanisme pembentukan brand loyalty dalam konteks merek lokal di wilayah kepulauan.
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