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Article History Abstract. Emotional marketing has become an important strategy in creating a stronger
relationship between brands and consumers. However, the relationship between
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in the period 2010-2023, focusing on articles that discuss emotional marketing, emotional
connection, and brand loyalty. The results of the study show that emotional marketing has
a positive influence in creating an emotional connection which ultimately strengthens
brand loyalty. Consumers who are emotionally attached to a brand are more likely to
show loyal behaviour, such as repeat purchases and brand recommendations. The
implications of this study are the importance for companies to use emotion-based
marketing strategies in building long-term relationships with consumers, as well as the
need for further research to explore the factors that moderate or mediate these
relationships.
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Abstrak. Pemasaran berbasis emosi (emotional marketing) telah menjadi salah satu
strategi penting dalam menciptakan hubungan yang lebih kuat antara merek dan
konsumen. Namun, hubungan antara emotional marketing, emotional connection, dan
brand loyalty belum sepenuhnya dipahami secara mendalam dalam penelitian
sebelumnya. Penelitian ini bertujuan untuk mengkaji peran emotional marketing dalam
membangun emotional connection yang memperkuat brand loyalty, dengan
mengidentifikasi hubungan antar ketiga variabel tersebut berdasarkan kajian literatur yang
ada. Jenis penelitian yang digunakan adalah kajian literatur (literature review) yang
menganalisis berbagai artikel jurnal, buku, dan sumber akademik lainnya yang relevan
dari database seperti Google Scholar, JSTOR, dan ScienceDirect. Analisis dilakukan
terhadap penelitian-penelitian yang diterbitkan dalam periode 2010-2023, dengan fokus
pada artikel yang membahas emotional marketing, emotional connection, dan brand
loyalty. Hasil kajian menunjukkan bahwa emotional marketing memiliki pengaruh positif
dalam menciptakan emotional connection yang pada akhirnya memperkuat brand loyalty.
Konsumen yang terikat emosional dengan merek lebih cenderung untuk menunjukkan
perilaku loyal, seperti pembelian berulang dan rekomendasi merek. Implikasi dari
penelitian ini adalah pentingnya perusahaan untuk menggunakan strategi pemasaran
berbasis emosi dalam membangun hubungan jangka panjang dengan konsumen, serta
perlunya penelitian lebih lanjut untuk mengeksplorasi faktor-faktor yang memoderasi atau
memediasi hubungan tersebut.

Kata Kunci: Emotional Marketing, Emotional Connection, Brand Loyalty, Loyalitas
Merek.
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PENDAHULUAN

Dalam era pemasaran modern yang semakin kompetitif, emotional marketing atau
pemasaran emosional telah berkembang menjadi salah satu pendekatan yang paling kuat dan
efektif dalam membangun hubungan yang lebih dalam antara merek dan konsumen. Seiring
dengan kemajuan teknologi dan digitalisasi yang memungkinkan konsumen untuk memiliki
akses tanpa batas ke berbagai produk dan informasi, merek-merek harus berjuang untuk
menarik perhatian di tengah lautan konten yang begitu banyak (Andini et al., 2024). Dalam
konteks ini, pemasaran yang mampu menggugah perasaan dan membentuk ikatan emosional
yang autentik dengan konsumen telah menjadi kunci untuk memenangkan persaingan.
Pemasaran emosional tidak hanya berfokus pada rasionalitas keputusan konsumen, tetapi juga
pada bagaimana emosi dapat mendorong tindakan, memperkuat loyalitas, dan menciptakan
hubungan yang lebih bermakna antara konsumen dan merek (Rusdian et al., 2024).

Fenomena ini menarik untuk dikaji mengingat pentingnya peran emosi dalam pengambilan
keputusan konsumen. Di dunia yang diliputi oleh informasi dan pilihan yang melimpah,
konsumen sering kali merasa cemas dan tertekan dalam membuat keputusan yang rasional
(Lim et al., 2024). Emosi, yang lebih personal dan mendalam, mampu menyentuh sisi yang
lebih manusiawi dari konsumen, membuat mereka merasa lebih terhubung dengan merek yang
mereka pilih. Oleh karena itu, kajian mengenai peran emotional marketing dalam menciptakan
hubungan yang lebih kuat dan berkelanjutan dengan konsumen menjadi semakin relevan.
Penelitian ini diperlukan untuk memahami lebih dalam bagaimana merek dapat memanfaatkan
kekuatan emosi dalam menciptakan pengalaman yang tidak hanya mempengaruhi keputusan
pembelian, tetapi juga mengarah pada keterikatan yang lebih jangka panjang dan
pengembangan loyalitas yang berkelanjutan.

Literatur sebelumnya telah banyak menyoroti pengaruh emosional dalam pemasaran,
dengan penelitian menunjukkan bahwa iklan yang menggugah emosi, baik melalui cerita yang
menyentuh hati atau humor, dapat meningkatkan brand recall dan engagement konsumen
secara signifikan (Henni & Sondari, 2024). Namun, meskipun terdapat banyak kajian tentang
dampak emosional dalam pemasaran, pemahaman tentang bagaimana elemen-elemen
emosional tertentu berperan dalam membangun hubungan jangka panjang dengan konsumen
masih terbatas. Banyak studi yang lebih terfokus pada efek jangka pendek, seperti peningkatan
penjualan atau awareness, tanpa mengeksplorasi lebih lanjut bagaimana emosi dapat
membentuk loyalitas merek yang lebih dalam dan berkelanjutan (Panjaitan, 2024).

Seiring dengan perkembangan teknologi dan pergeseran perilaku konsumen yang semakin
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berfokus pada pengalaman dan nilai emosional, ada kebutuhan untuk menggali elemen-elemen
emosional yang paling berpengaruh dalam pemasaran dan bagaimana cara terbaik untuk
mengimplementasikan strategi ini dalam berbagai industry (Suriyanti et al., 2023). Penelitian
ini juga akan mengungkapkan bagaimana emotional marketing tidak hanya mempengaruhi
persepsi konsumen terhadap merek, tetapi juga bagaimana ia dapat menciptakan hubungan
yang lebih mendalam dan loyalitas yang tahan lama. Dengan mengidentifikasi faktor-faktor
emosional yang efektif, perusahaan dapat merancang strategi pemasaran yang lebih adaptif dan
relevan dengan kebutuhan konsumen masa Kini.

Peneliti mempunyai ketertarikan untuk mengeksporasi lebih dalam peran emotional
marketing dalam menciptakan hubungan yang kuat dan berkelanjutan antara merek dan
konsumen. Penelitian ini tidak hanya akan menilai dampak jangka pendek seperti peningkatan
penjualan, tetapi juga akan menyoroti bagaimana emosi dapat membangun kepercayaan,
kedekatan, dan keterikatan yang lebih dalam dengan konsumen. Hal ini menjadikan kajian ini
penting untuk diikuti, karena akan memberikan pemahaman yang lebih luas tentang bagaimana
pemasaran berbasis emosi dapat berkontribusi pada pembangunan hubungan jangka panjang
yang saling menguntungkan.

Tujuan utama dari kajian literatur ini adalah untuk memberikan pemahaman yang lebih
komprehensif mengenai bagaimana emotional marketing dapat menciptakan hubungan yang
lebih kuat antara merek dan konsumen. Dengan meninjau literatur yang ada, kajian ini akan
mengidentifikasi elemen-elemen emosional yang efektif dan bagaimana cara menerapkannya
dalam strategi pemasaran. Selain itu, kajian ini bertujuan untuk memberikan wawasan praktis
bagi para pemasar dan perusahaan dalam merancang strategi yang lebih berbasis emosi, dengan
harapan dapat meningkatkan keterlibatan dan loyalitas konsumen dalam jangka panjang.

Manfaat dari kajian literatur ini sangat besar, baik untuk pengembangan teori pemasaran
maupun untuk praktik pemasaran yang lebih aplikatif. Pemahaman yang lebih dalam tentang
peran emosional dalam pemasaran akan memberikan dasar yang kuat bagi perusahaan untuk
mengembangkan strategi yang tidak hanya fokus pada peningkatan penjualan, tetapi juga pada
pembentukan hubungan yang langgeng dengan konsumen. Dengan demikian, emotional
marketing bukan hanya menjadi alat untuk meraih keuntungan jangka pendek, tetapi juga
sarana untuk menciptakan pengalaman konsumen yang lebih berarti dan hubungan merek yang
lebih erat, yang pada akhirnya dapat memperkuat posisi perusahaan dalam pasar yang semakin

kompetitif.
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METODE

Penelitian ini merupakan jenis kajian literatur (literature review) yang bertujuan untuk
mengeksplorasi, menganalisis, dan mensintesis berbagai penelitian terdahulu yang relevan
dengan tema emotional marketing, emotional connection, dan brand loyalty dalam konteks
pemasaran modern (Ramayanti, 2023). Kajian literatur ini akan mengidentifikasi temuan-
temuan utama yang berkaitan dengan hubungan antara ketiga variabel tersebut, serta menilai
bagaimana pengaruh dan interaksi antara variabel-variabel tersebut dalam meningkatkan
loyalitas merek. Dengan melakukan tinjauan terhadap berbagai artikel ilmiah, buku, dan
laporan terkait, penelitian ini berupaya menemukan kesenjangan dalam penelitian yang ada dan
memberikan saran untuk pengembangan studi lebih lanjut dalam bidang ini. Kajian literatur
memungkinkan penggabungan berbagai perspektif yang ada, memperdalam pemahaman
tentang pengaruh emotional marketing terhadap keterikatan emosional dan loyalitas merek.
Sumber Data

Sumber data dalam penelitian ini terdiri dari artikel jurnal akademik, buku, laporan
industri, dan publikasi lainnya yang relevan dengan tema yang dibahas. Data dikumpulkan dari
beberapa basis data akademik yang terpercaya dan menyediakan akses ke publikasi yang sudah
melalui proses review oleh pakar di bidangnya. Beberapa basis data yang digunakan dalam
penelitian ini adalah Google Scholar, JSTOR, ScienceDirect, ProQuest, dan SpringerLink.
Sumber-sumber ini dipilih karena menyediakan artikel-artikel ilmiah terkini yang relevan
dengan topik pemasaran dan perilaku konsumen, serta memberikan akses kepada jurnal-jurnal
terkemuka yang memuat penelitian terkait. Penelusuran menggunakan kata kunci yang relevan
seperti emotional marketing, brand loyalty, emotional connection, dan consumer behavior akan
dilakukan untuk mengumpulkan data yang komprehensif (Yakin et al., 2023).
Kriteria Pemilihan Studi

Kriteria pemilihan studi yang digunakan dalam kajian literatur ini mencakup beberapa
aspek penting untuk memastikan relevansi dan kualitas sumber yang digunakan. Pertama,
hanya studi terbaru yang diterbitkan dalam kurun waktu 10 tahun terakhir yang akan
dimasukkan untuk memastikan bahwa informasi yang dianalisis merupakan data yang terkini
dan relevan dengan perkembangan riset pemasaran. Kedua, hanya artikel jurnal peer-reviewed
yang dipilih, karena artikel-artikel tersebut telah melalui proses penilaian oleh ahli di
bidangnya, sehingga lebih dapat dipercaya kualitasnya. Ketiga, studi yang dipilih harus secara
langsung membahas hubungan antara emotional marketing, emotional connection, dan brand

loyalty atau yang mengkaji teori yang relevan dengan topik ini. Terakhir, meskipun artikel
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dalam bahasa Indonesia akan dipertimbangkan, namun artikel dalam bahasa Inggris akan
diutamakan karena lebih banyak artikel yang relevan dan tersedia dalam bahasa tersebut (Tojiri
etal., 2023).
Prosedur Pengumpulan Data

Langkah pertama dalam prosedur pengumpulan data adalah melakukan identifikasi
sumber data dengan menelusuri artikel-artikel yang relevan menggunakan kata kunci yang
telah disebutkan sebelumnya. Fokus utama adalah pada artikel jurnal yang dapat memberikan
wawasan ilmiah yang kuat mengenai pengaruh emotional marketing terhadap brand loyalty,
melalui emotional connection. Selain itu, buku dan laporan industri juga akan dipertimbangkan
jika mereka memberikan informasi yang mendalam atau mendukung perspektif dalam
penelitian. Setelah itu, dilakukan seleksi artikel berdasarkan kriteria pemilihan yang sudah
ditetapkan. Artikel yang tidak relevan, terlalu lama, atau tidak memenuhi standar kualitas jurnal
akan disaring keluar. Artikel yang terpilih kemudian akan dianalisis lebih lanjut untuk
memastikan kesesuaian dengan topik yang diteliti. Selanjutnya, artikel-artikel yang relevan
akan dikelompokkan dalam kategori yang sesuai, misalnya pengaruh emotional marketing
terhadap emotional connection, pengaruh emotional connection terhadap brand loyalty, serta
keterkaitan antara ketiga variabel tersebut.
Teknik Analisis Data

Metode yang digunakan dalam analisis data ini adalah analisis tematik, yang
memungkinkan peneliti untuk mengidentifikasi, menganalisis, dan melaporkan tema-tema atau
pola yang muncul dalam literatur yang ada. Dalam tahap pertama, dilakukan pembacaan
mendalam terhadap setiap artikel yang terpilih untuk memahami ide utama serta temuan-
temuan yang dipaparkan oleh penulis. Selanjutnya, identifikasi tema utama dilakukan untuk
menemukan hubungan antar variabel yang dibahas dalam literatur, seperti pengaruh emotional
marketing terhadap emotional connection dan dampaknya terhadap brand loyalty. Dalam
langkah berikutnya, klasifikasi temuan dilakukan untuk mengelompokkan hasil penelitian
berdasarkan tema yang ditemukan, seperti brand attachment, brand trust, dan customer loyalty.
Tahap akhir adalah sintesis dan interpretasi, di mana hasil temuan akan disintesis untuk
memberikan gambaran yang lebih holistik mengenai hubungan antar variabel yang dibahas.
Pendekatan ini memungkinkan peneliti untuk menyusun teori dan wawasan yang lebih

terintegrasi mengenai pemasaran berbasis emosi.



Apiatno. A. Membangun Loyalitas Merek Melalui Emotional Marketing ... 4031

Penyusunan Kesimpulan

Setelah melakukan analisis tematik dan sintesis data, kesimpulan dari kajian literatur ini
akan disusun. Kesimpulan tersebut akan merangkum temuan-temuan utama yang muncul dari
penelitian sebelumnya dan mengidentifikasi kesenjangan yang ada dalam literatur.
Berdasarkan temuan-temuan ini, penelitian ini akan memberikan rekomendasi untuk penelitian
lebih lanjut, terutama yang berkaitan dengan pengembangan teori dan aplikasi strategi
emotional marketing yang lebih efektif dalam meningkatkan emotional connection dan brand
loyalty. Rekomendasi ini juga akan mengarah pada aplikasi praktis bagi perusahaan dalam
merancang strategi pemasaran yang lebih berbasis emosi untuk menciptakan hubungan jangka
panjang dengan konsumen.
Keterbatasan Penelitian

Sebagai kajian literatur, penelitian ini memiliki keterbatasan. Salah satunya adalah adanya
bias pemilihan artikel, meskipun usaha telah dilakukan untuk memilih artikel yang relevan dan
berkualitas. Keterbatasan lainnya adalah akses terbatas terhadap beberapa publikasi atau artikel
berbayar yang mungkin menghambat kedalaman kajian ini. Selain itu, temuan-temuan yang
bersifat kontekstual atau spesifik pada industri tertentu dapat membuat generalisasi temuan
penelitian ini menjadi sulit dilakukan. Oleh karena itu, dalam kesimpulan, peneliti akan dengan
hati-hati membatasi ruang lingkup hasil kajian dan memberikan rekomendasi untuk penelitian

lebih lanjut yang dapat mengatasi keterbatasan tersebut.

HASIL DAN DISKUSI
Hasil Kajian Literatur

Berdasarkan kajian literatur yang telah dilakukan terhadap berbagai penelitian terdahulu,
terdapat sejumlah temuan utama yang menyoroti peran emotional marketing, emotional
connection, dan brand loyalty. Dalam penelitian ini, hubungan yang saling mempengaruhi
antara ketiga variabel tersebut ditemukan secara signifikan, dengan emotional marketing
berfungsi sebagai faktor utama yang membangun emotional connection, yang pada gilirannya
memperkuat brand loyalty.
Emotional Marketing dan Emotional Connection

Penelitian sebelumnya mengungkapkan bahwa emotional marketing memainkan peran
sentral dalam membangun emotional connection yang lebih dalam antara merek dan
konsumen. Kampanye pemasaran yang berbasis emosi, seperti iklan yang menggugah perasaan

atau pengalaman merek yang memicu emosi tertentu (misalnya kebahagiaan, kebanggaan, atau
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empati), terbukti mampu menciptakan ikatan emosional yang kuat. Sejumlah studi (Febrina,
2016) menunjukkan bahwa emotional marketing tidak hanya membantu konsumen terhubung
dengan merek pada tingkat rasional, tetapi juga pada tingkat emosional, yang memungkinkan
pembentukan hubungan yang lebih lama dan lebih mendalam.

Penelitian oleh (Rohman & Azizah, 2023) menambahkan bahwa hubungan emosional
yang dibangun melalui emotional marketing dapat memperkuat persepsi konsumen terhadap
kualitas merek, serta meningkatkan afeksi mereka terhadap merek. Hal ini menunjukkan bahwa
keterikatan emosional yang tercipta bukan hanya terkait dengan produk atau layanan yang
ditawarkan, tetapi juga dengan nilai-nilai dan identitas merek yang tercermin dalam kampanye
pemasaran.

Emotional Connection dan Brand Loyalty

Emotional connection tidak hanya mempengaruhi persepsi konsumen terhadap merek,
tetapi juga terbukti memiliki dampak yang signifikan terhadap brand loyalty. Berbagai studi
menunjukkan bahwa konsumen yang merasa terhubung secara emosional dengan merek
cenderung menunjukkan perilaku loyal yang lebih kuat, seperti pembelian ulang dan
merekomendasikan merek kepada orang lain. (Tojiri & Rusdian, 2023) mengemukakan bahwa
emotional connection meningkatkan kesetiaan konsumen dan mengurangi kemungkinan
mereka beralih ke pesaing, meskipun ada alternatif yang lebih murah atau lebih mudah diakses.

Penelitian ini juga menemukan bahwa emotional connection memperkuat sikap positif
terhadap merek dan mendorong konsumen untuk lebih bertahan dalam hubungan jangka
panjang dengan merek tersebut. Dengan demikian, emotional connection berfungsi sebagai
penghubung yang sangat kuat antara emotional marketing dan brand loyalty, menjadikannya
elemen kunci dalam membangun hubungan konsumen yang berkelanjutan dengan merek.
Emotional Marketing dan Brand Loyalty

Selain itu, sejumlah studi menegaskan bahwa emotional marketing dapat langsung
berpengaruh terhadap brand loyalty. Hal ini ditunjukkan oleh penelitian (Hilmah & Tatiyani,
2022), yang menemukan bahwa pemasaran yang mengedepankan aspek emosional memiliki
dampak yang signifikan terhadap loyalitas merek. Kampanye yang mampu menghubungkan
merek dengan konsumen secara emosional tidak hanya mengarah pada keputusan pembelian
yang lebih banyak, tetapi juga memperkuat keterikatan konsumen dengan merek tersebut
dalam jangka panjang.

Pemasaran emosional yang sukses memperkuat ingatan konsumen terhadap merek,

menciptakan afeksi dan keterlibatan yang lebih dalam, serta meningkatkan persepsi positif
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terhadap merek, yang semuanya berkontribusi pada pembentukan loyalitas yang lebih kuat.
Keterikatan emosional yang dibangun melalui pemasaran emosional, seperti yang
dikemukakan oleh (Sugiat et al., 2022), memperlihatkan pengaruh besar pada keputusan
konsumen untuk tetap memilih merek yang sama meskipun ada pesaing dengan produk serupa.

PEMBAHASAN
Pentingnya Emotional Marketing dalam Membangun Emotional Connection

Emotional marketing terbukti mampu menciptakan hubungan yang lebih mendalam antara
merek dan konsumen. Dengan memanfaatkan elemen-elemen emosional dalam komunikasi
merek—baik itu melalui cerita yang menyentuh, pengalaman yang menggugabh, atau nilai-nilai
yang dirasakan oleh konsumen—merek tidak hanya menjual produk, tetapi juga menawarkan
pengalaman emosional yang mengikat. Kampanye pemasaran yang mengangkat tema-tema
universal, seperti keluarga, persahabatan, atau perjuangan pribadi, dapat membangun
kedekatan yang lebih kuat dan memperdalam hubungan konsumen dengan merek.

Sebagai contoh, penelitian oleh (Rohman & Azizah, 2023) menunjukkan bahwa hubungan
emosional yang terbangun antara merek dan konsumen dapat memperkuat persepsi konsumen
terhadap kualitas merek, yang selanjutnya memengaruhi loyalitas mereka. Kampanye yang
sukses dalam menghubungkan merek dengan emosi positif seringkali menciptakan
pengalaman yang lebih tahan lama dalam ingatan konsumen, yang berujung pada peningkatan
loyalitas dalam jangka panjang.

Pengaruh Emotional Connection terhadap Brand Loyalty

Emotional connection terbukti menjadi faktor penghubung yang sangat penting dalam
memperkuat brand loyalty. Konsumen yang merasa terhubung secara emosional dengan merek
tidak hanya merasa puas dengan produk atau layanan yang ditawarkan, tetapi mereka juga
cenderung untuk terus mendukung merek tersebut, bahkan di tengah persaingan yang ketat.
(Hilmah & Tatiyani, 2022) menemukan bahwa emotional connection mengurangi
kecenderungan konsumen untuk berpindah ke merek pesaing, yang sering kali disebabkan oleh
faktor emosional yang sudah tertanam dalam hubungan konsumen dengan merek tersebut.

Lebih lanjut, emotional connection memberikan nilai lebih pada produk, bukan hanya dari
sisi fungsionalitas, tetapi juga dari sisi makna dan pengalaman yang dibangun oleh merek.
Ketika konsumen merasa bahwa merek memberikan pengalaman yang relevan dan emosional,
mereka akan lebih bersedia untuk menjadi pelanggan setia dan berulang kali membeli produk

tersebut.
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Keterkaitan antara Emotional Marketing, Emotional Connection, dan Brand Loyalty

Kajian literatur ini menunjukkan bahwa ketiga variabel—emotional marketing, emotional
connection, dan brand loyalty—terkait erat satu sama lain dalam menciptakan loyalitas jangka
panjang antara merek dan konsumen. Emotional marketing, yang berfokus pada menciptakan
pengalaman emosional, berfungsi sebagai pemicu terbentuknya emotional connection. Ketika
hubungan emosional terbentuk, konsumen menjadi lebih setia kepada merek, berperilaku lebih
loyal, dan memberikan rekomendasi kepada orang lain. Dengan demikian, emotional
marketing dapat dipandang sebagai fondasi yang memperkuat emotional connection dan
berujung pada brand loyalty.

Hal ini sejalan dengan temuan (Henni & Sondari, 2024) yang menyatakan bahwa
emotional marketing bukan hanya memengaruhi keputusan pembelian jangka pendek, tetapi
juga memegang peran penting dalam membentuk loyalitas merek yang lebih mendalam dan
tahan lama. Oleh karena itu, pemasaran yang berbasis pada emosi memiliki potensi besar untuk
menciptakan hubungan konsumen yang lebih loyal dan lebih kuat dalam jangka panjang.

Meskipun berbagai studi telah membahas hubungan antara emotional marketing,
emotional connection, dan brand loyalty, terdapat beberapa kesenjangan yang perlu
diperhatikan dalam penelitian ini. Banyak penelitian yang lebih berfokus pada dampak
emosional dalam konteks jangka pendek, seperti peningkatan penjualan atau awareness merek,
sementara pengaruh emotional marketing terhadap loyalitas merek dalam jangka panjang
masih kurang dieksplorasi. Penelitian mendatang sebaiknya menggali lebih dalam bagaimana
faktor-faktor emosional spesifik, seperti empati, kebahagiaan, atau kebanggaan, dapat
mempengaruhi loyalitas merek dalam jangka panjang, serta mengkaji perbedaan dampak
emotional marketing pada berbagai segmen konsumen.

Selain itu, banyak penelitian yang belum memperhitungkan variabel moderasi atau
mediasi yang dapat memengaruhi hubungan antara ketiga variabel tersebut. Faktor-faktor
seperti brand trust, brand attachment, dan customer satisfaction dapat berfungsi sebagai
mediator atau moderator yang memperkuat atau memperlemah hubungan antara emotional
marketing, emotional connection, dan brand loyalty. Oleh karena itu, penelitian lebih lanjut
perlu mengidentifikasi dan menguji peran faktor-faktor ini dalam memperjelas hubungan yang
ada.

Temuan-temuan dalam kajian literatur ini memberikan sejumlah implikasi praktis bagi
para pemasar. Untuk menciptakan loyalitas merek yang lebih kuat, perusahaan harus

mengintegrasikan emotional marketing dalam strategi pemasaran mereka, dengan fokus pada
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penciptaan pengalaman emosional yang relevan dan bermakna bagi konsumen. Penggunaan
storytelling, iklan yang menggugah perasaan, dan interaksi merek yang berbasis pada nilai-
nilai emosional dapat memperkuat emotional connection dengan konsumen, yang pada
gilirannya akan meningkatkan brand loyalty.

Pemasar juga harus memperhatikan pentingnya emotional connection dalam membangun
loyalitas merek yang lebih berkelanjutan. Merek yang mampu membangun hubungan
emosional yang mendalam dengan konsumen tidak hanya akan lebih mudah mempertahankan
pelanggan mereka, tetapi juga lebih mampu mengubah konsumen menjadi advokat merek yang
loyal.

Secara keseluruhan, hasil kajian literatur ini menunjukkan bahwa emotional marketing
memiliki peran yang sangat penting dalam membangun emotional connection, yang pada
gilirannya memperkuat brand loyalty. Ketiga variabel ini—emotional marketing, emotional
connection, dan brand loyalty—terkait erat satu sama lain dan saling memperkuat. Oleh karena
itu, strategi pemasaran yang berbasis pada elemen emosional sangat penting untuk
menciptakan hubungan yang kuat dan berkelanjutan antara merek dan konsumen. Dengan
memahami lebih dalam peran emotional marketing dalam menciptakan emotional connection,
perusahaan dapat merancang strategi pemasaran yang lebih efektif, tidak hanya untuk
meningkatkan penjualan jangka pendek, tetapi juga untuk membangun loyalitas merek yang

berkelanjutan.

KESIMPULAN

Berdasarkan hasil kajian literatur yang telah dilakukan, dapat disimpulkan bahwa
emotional marketing memiliki peran yang sangat penting dalam membangun emotional
connection antara konsumen dan merek, yang pada akhirnya memperkuat brand loyalty.
Emotional marketing yang melibatkan strategi berbasis emosi dapat menciptakan keterikatan
emosional yang mendalam, tidak hanya meningkatkan afeksi konsumen terhadap merek tetapi
juga memperpanjang hubungan jangka panjang. Penelitian menunjukkan bahwa emotional
connection bertindak sebagai penghubung yang memperkuat loyalitas merek, di mana
konsumen vyang terhubung secara emosional dengan merek lebih cenderung untuk
menunjukkan perilaku loyal, seperti pembelian berulang dan rekomendasi kepada orang lain.
Selain itu, emotional marketing yang berhasil dapat memperkuat persepsi positif terhadap
merek dan meningkatkan loyalitas konsumen meskipun ada alternatif merek lain yang lebih

murah atau lebih mudah diakses.



Apiatno. A. Membangun Loyalitas Merek Melalui Emotional Marketing ... 4036

Berdasarkan temuan ini, beberapa rekomendasi dapat diajukan. Pertama, perusahaan dan
pemasar perlu lebih mengutamakan penggunaan emotional marketing dalam strategi mereka.
Kampanye pemasaran yang menggugah perasaan, seperti storytelling yang relevan, dapat
membantu menciptakan pengalaman merek yang lebih personal dan berkesan. Kedua, merek
perlu fokus pada penguatan emotional connection untuk meningkatkan brand loyalty. Hal ini
dapat dicapai dengan membangun hubungan yang lebih dalam dan personal dengan konsumen
melalui berbagai saluran pemasaran, seperti media sosial atau event berbasis komunitas. Selain
itu, penelitian lebih lanjut perlu dilakukan untuk mengeksplorasi faktor-faktor yang memediasi
atau memoderasi hubungan antara emotional marketing, emotional connection, dan brand
loyalty, seperti brand trust atau customer satisfaction. Pendekatan berkelanjutan dalam
emotional marketing juga perlu diperhatikan, dengan fokus pada pembentukan hubungan
jangka panjang yang tidak hanya mengarah pada loyalitas berulang tetapi juga meningkatkan
keterlibatan yang lebih dalam dari konsumen.

Selain itu, pemasar harus menyadari bahwa setiap segmen konsumen memiliki respons
emosional yang berbeda, dan oleh karena itu, pendekatan emotional marketing harus
disesuaikan dengan karakteristik spesifik masing-masing segmen. Terakhir, perusahaan perlu
mempertimbangkan integrasi pengukuran emosional dalam riset pasar untuk lebih memahami
bagaimana emosi mempengaruhi keputusan konsumen dan loyalitas merek. Teknik seperti
neuromarketing dapat memberikan wawasan lebih dalam mengenai pengaruh emosi terhadap
perilaku konsumen. Secara keseluruhan, emotional marketing adalah alat yang sangat kuat
dalam menciptakan emotional connection yang mendalam dan meningkatkan brand loyalty

jangka panjang, yang pada akhirnya berkontribusi pada kesuksesan merek secara keseluruhan.
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