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ABSTRAK
Penelitian ini menganalisis pengaruh konten buatan pengguna, pemasaran
seluler, pemasaran berkelanjutan, dan viral marketing terhadap loyalitas
merek melalui keterikatan emosional pada pengguna smartphone
Samsung di Lamongan. Penelitian menggunakan pendekatan kuantitatif
dengan 290 responden dan analisis Structural Equation Modeling berbasis
Partial Least Squares (SEM-PLS). Evaluasi model pengukuran dilakukan
melalui outer loading dan Average Variance Extracted (AVE), sedangkan
model struktural dievaluasi melalui R Square dan pengujian jalur. Hasil
menunjukkan bahwa pengaruh langsung konten buatan pengguna
terhadap loyalitas merek tidak signifikan, demikian pula pemasaran
seluler dan pemasaran berkelanjutan. Viral marketing berpengaruh positif
dan signifikan terhadap loyalitas merek. Konten buatan pengguna,
pemasaran berkelanjutan, dan viral marketing berpengaruh signifikan
terhadap keterikatan emosional, sedangkan pemasaran seluler tidak
signifikan. Keterikatan emosional berpengaruh positif dan signifikan
terhadap loyalitas merek. Mediasi bersifat penuh pada hubungan konten
buatan pengguna dan pemasaran berkelanjutan terhadap loyalitas, tidak
terjadi pada pemasaran seluler, dan bersifat parsial pada viral marketing.
Model menjelaskan 68,6% variasi loyalitas merek dan 60,5% keterikatan
emosional.
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PENDAHULUAN

Perkembangan ekosistem digital mengubah cara konsumen membangun hubungan
dengan merek smartphone. Konsumen tidak hanya menerima pesan dari perusahaan, tetapi
juga memproduksi dan menyebarkan pengalaman, ulasan, serta rekomendasi melalui konten
buatan pengguna. Pada konteks smartphone Indonesia, user-generated content (UGC) terbukti
dapat memengaruhi kepercayaan dan loyalitas merek, walaupun peran mediasi dapat berbeda
antar model [1]. Temuan tersebut menunjukkan bahwa informasi antar konsumen menjadi
bagian penting dari pembentukan hubungan merek.

Loyalitas merek juga memiliki dimensi emosional. Keterikatan emosional
menggambarkan kekuatan ikatan afektif konsumen dengan suatu merek dan dapat
memengaruhi komitmen serta perilaku berulang [3]. Studi pada pengguna smartphone
menunjukkan bahwa emotional brand attachment berhubungan positif dengan loyalitas dan
dapat berperan sebagai mediator dalam hubungan antara pengalaman atau kepuasan merek
dan loyalitas [2]. Pada penelitian Samsung, keterikatan emosional juga relevan karena merek

https://jurnalekonomi.unisla.ac.id/index.php/jpim
https://jurnalekonomi.unisla.ac.id/index.php/jpim


JPIM (Jurnal Penelitian Ilmu Manajemen)
Vol. XI No. 2 Edisi Juni 2026

Laman Jurnal: https://jurnalekonomi.unisla.ac.id/index.php/jpim 61

berinteraksi dengan konsumen melalui komunitas, media sosial, perangkat bergerak, dan
pengalaman penggunaan sehari-hari.

Selain UGC, pemasaran seluler memberi perusahaan kemampuan berkomunikasi secara
personal dan kontekstual melalui perangkat yang selalu dibawa konsumen. Literatur mobile
marketing menunjukkan saluran seluler dapat memperkuat interaksi, partisipasi, dan
hubungan merek [4]. Namun, meningkatnya intensitas komunikasi tidak selalu menghasilkan
loyalitas apabila pesan tidak dianggap relevan atau terlalu intrusif. Oleh karena itu,
dampaknya perlu diuji secara empiris bersama faktor pemasaran digital lain.

Pemasaran berkelanjutan semakin penting ketika konsumen memperhatikan dampak
sosial dan lingkungan merek. Penelitian menunjukkan green atau sustainability marketing
dapat membentuk persepsi merek dan loyalitas, terutama ketika praktik keberlanjutan
dipandang autentik dan terhubung dengan nilai konsumen [5]. Sementara itu, viral marketing
memanfaatkan penyebaran pesan secara cepat melalui jejaring sosial. Aktivitas pemasaran
media sosial secara umum memiliki hubungan dengan loyalitas merek [9], dan konten yang
mampu memicu partisipasi atau emosi berpotensi memperluas jangkauan komunikasi.

Walaupun masing-masing strategi telah banyak diteliti, pengujian UGC, pemasaran
seluler, pemasaran berkelanjutan, dan viral marketing secara simultan dengan keterikatan
emosional sebagai mediator pada pengguna smartphone Samsung di Lamongan masih
terbatas. Penelitian ini bertujuan menguji pengaruh langsung keempat strategi terhadap
loyalitas merek, pengaruhnya terhadap keterikatan emosional, pengaruh keterikatan
emosional terhadap loyalitas, serta peran mediasi keterikatan emosional[6].

METODE PENELITIAN

Penelitian menggunakan pendekatan kuantitatif pada pengguna smartphone Samsung di
Lamongan selama periode Desember 2024 hingga Mei 2025. Teknik pengambilan sampel
bersifat nonprobabilitas dengan jumlah responden 290 orang. Data dikumpulkan melalui
pengamatan, wawancara, dan daftar pernyataan/kuesioner. Analisis dilakukan menggunakan
Structural Equation Modeling berbasis Partial Least Squares (SEM-PLS). Pendekatan PLS-
SEM sesuai untuk pengujian model prediktif dengan sejumlah konstruk laten dan jalur
mediasi [10].

Model pengukuran dievaluasi melalui outer loading dan Average Variance Extracted
(AVE). Loading indikator idealnya mendekati atau melebihi 0,70, sedangkan AVE konstruk
diharapkan melebihi 0,50. Model struktural dievaluasi melalui R Square dan signifikansi jalur
hasil bootstrapping. Dalam evaluasi validitas konstruk, indikator dengan loading rendah perlu
ditinjau dan keputusan mempertahankan atau menghapusnya harus mempertimbangkan
reliabilitas konstruk dan validitas isi [7].

https://jurnalekonomi.unisla.ac.id/index.php/jpim


JPIM (Jurnal Penelitian Ilmu Manajemen)
Vol. XI No. 2 Edisi Juni 2026

Laman Jurnal: https://jurnalekonomi.unisla.ac.id/index.php/jpim 62

HASIL DAN PEMBAHASAN

Evaluasi Model Pengukuran
Tabel 1. Ringkasan Validitas Konvergen

Konstruk Outer Loading AVE Evaluasi

Konten Buatan Pengguna (X1) 0,903; 0,874; 0,824; 0,734 0,699 Memenuhi

Pemasaran Seluler (X2) 0,806; 0,819; 0,732; 0,720;
0,732; 0,456; 0,758 0,577* Perlu revisi indikator

Pemasaran Berkelanjutan (X3) 0,768; 0,776; 0,855; 0,751 0,622 Memenuhi

Viral Marketing (X4) 0,767; 0,799; 0,837; 0,816; 0,826 0,655 Memenuhi

Loyalitas Merek (Y) 0,818; 0,871; 0,849; 0,870 0,727 Memenuhi

Keterikatan Emosional (Z) 0,835; 0,836; 0,860; 0,909; 0,783 0,715 Memenuhi

Sumber: Data penelitian, diolah dari output SEM-PLS
Sebagian besar indikator memiliki outer loading di atas 0,70. Pada konstruk pemasaran

seluler terdapat satu indikator dengan loading 0,456, yang berada di bawah batas umum. Nilai
AVE yang dilaporkan pada naskah sumber adalah 0,577. Perhitungan dari seluruh loading
yang tercantum menghasilkan AVE sekitar 0,528; jika indikator dengan loading 0,456
dikeluarkan, AVE menjadi sekitar 0,581 dan konsisten dengan nilai yang dilaporkan. Karena
itu, artikel ini menandai indikator tersebut untuk dieliminasi atau diuji ulang sebelum analisis
final. Dengan pengecualian itu, konstruk lain memenuhi validitas konvergen.

Evaluasi Model Struktural
Tabel 2. Nilai R Square

Variabel Endogen R Square R Square Adjusted Interpretasi
Loyalitas Merek (Y) 0,686 0,680 Moderat-kuat
Keterikatan Emosional (Z) 0,605 0,600 Moderat-kuat
Sumber: Data penelitian, diolah SEM-PLS

Nilai R Square menunjukkan bahwa kombinasi UGC, pemasaran seluler, pemasaran
berkelanjutan, viral marketing, dan keterikatan emosional menjelaskan 68,6% variasi loyalitas
merek. Sementara itu, empat variabel pemasaran menjelaskan 60,5% variasi keterikatan
emosional. Daya jelas tersebut menunjukkan model memiliki kemampuan prediktif yang
cukup kuat pada konteks sampel penelitian.
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Gambar 1. Model SEM-PLS Hasil Bootstrapping
Sumber: Data penelitian, diolah SEM-PLS

Tabel 3. Ringkasan Pengaruh Langsung
Jalur t-statistik* Keputusan

UGC -> Loyalitas Merek 1,313 Tidak signifikan
Pemasaran Seluler -> Loyalitas Merek 0,715 Tidak signifikan
Pemasaran Berkelanjutan -> Loyalitas
Merek 0,286 Tidak signifikan

Viral Marketing -> Loyalitas Merek 4,440 Signifikan
UGC -> Keterikatan Emosional 2,267 Signifikan
Pemasaran Seluler -> Keterikatan
Emosional 0,017 Tidak signifikan

Pemasaran Berkelanjutan ->
Keterikatan Emosional 2,348 Signifikan

Viral Marketing -> Keterikatan
Emosional 6,255 Signifikan

Keterikatan Emosional -> Loyalitas
Merek 3,136 Signifikan

Sumber: Dibaca dari diagram bootstrapping naskah sumber; kriteria t > 1,96
UGC tidak memiliki pengaruh langsung yang signifikan terhadap loyalitas merek, tetapi

berpengaruh signifikan terhadap keterikatan emosional. Pola ini menunjukkan bahwa konten
konsumen lebih mungkin membangun loyalitas ketika terlebih dahulu memperkuat ikatan
emosional dengan merek. Hasil tersebut berbeda dari penelitian smartphone Indonesia yang
menemukan UGC dapat langsung meningkatkan loyalitas [1], tetapi selaras dengan literatur
yang menempatkan attachment sebagai mekanisme penting dalam pembentukan loyalitas [3].
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Pemasaran seluler tidak menunjukkan pengaruh signifikan baik terhadap loyalitas
maupun keterikatan emosional. Temuan ini mengindikasikan bahwa keberadaan kanal seluler
saja belum cukup untuk menghasilkan hubungan merek yang kuat. Literatur mobile marketing
menekankan pentingnya relevansi, interaktivitas, dan pengalaman yang diterima konsumen
[8]. Dengan demikian, efektivitas pemasaran seluler kemungkinan bergantung pada kualitas
konten, personalisasi, dan penerimaan konsumen terhadap komunikasi tersebut.

Pemasaran berkelanjutan tidak berpengaruh langsung signifikan terhadap loyalitas,
tetapi berpengaruh signifikan terhadap keterikatan emosional. Artinya, pesan dan praktik
keberlanjutan lebih dahulu membentuk kedekatan nilai atau emosi sebelum mendorong
loyalitas. Pola ini konsisten dengan studi yang menunjukkan green marketing dapat
memperkuat persepsi, engagement, attachment, dan loyalitas melalui mekanisme psikologis
[6].

Viral marketing berpengaruh signifikan terhadap loyalitas merek dan keterikatan
emosional. Dibandingkan strategi lain dalam model, jalur viral marketing menunjukkan t-
statistik yang relatif kuat. Hal ini mengindikasikan bahwa pesan yang mudah dibagikan,
menarik, dan memicu interaksi sosial mampu memperkuat perhatian sekaligus hubungan
emosional konsumen dengan merek. Secara lebih luas, bukti meta-analitik menunjukkan
aktivitas pemasaran media sosial berkaitan positif dengan loyalitas merek [9].

Keterikatan emosional berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas merek.
Temuan ini sejalan dengan berbagai studi yang menunjukkan emotional brand attachment
meningkatkan komitmen, niat bertahan, rekomendasi, serta loyalitas pada produk dan jasa
[10]. Pada pengguna smartphone, keterikatan emosional menjadi penting karena perangkat
digunakan intensif dan sering diasosiasikan dengan identitas, pengalaman, serta komunitas
pengguna.

Uji Mediasi
Tabel 4. Ringkasan Peran Mediasi Keterikatan Emosional

Hubungan Tidak Langsung Jenis Mediasi
UGC -> Keterikatan Emosional -> Loyalitas Merek Mediasi penuh
Pemasaran Seluler -> Keterikatan Emosional ->
Loyalitas Merek Tidak memediasi

Pemasaran Berkelanjutan -> Keterikatan Emosional ->
Loyalitas Merek Mediasi penuh

Viral Marketing -> Keterikatan Emosional ->
Loyalitas Merek Mediasi parsial

Sumber: Kesimpulan pengujian mediasi pada naskah sumber
Mediasi penuh pada UGC dan pemasaran berkelanjutan menunjukkan bahwa kedua

strategi lebih efektif membangun loyalitas melalui pembentukan keterikatan emosional. Pada
viral marketing, mediasi parsial berarti pengaruh bekerja melalui dua jalur sekaligus, yaitu
langsung terhadap loyalitas dan tidak langsung melalui keterikatan emosional. Pemasaran
seluler tidak dimediasi karena jalurnya terhadap keterikatan emosional tidak signifikan.
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Implikasi dan Keterbatasan
Implikasi utama bagi pengelola merek Samsung adalah perlunya mengubah aktivitas

digital dari sekadar eksposur menjadi pengalaman yang membangun hubungan emosional.
UGC sebaiknya difasilitasi melalui komunitas dan konten pengalaman nyata. Pemasaran
berkelanjutan perlu didukung bukti praktik yang autentik agar bernilai emosional bagi
konsumen. Viral marketing dapat dipertahankan sebagai penggerak jangkauan dan
keterlibatan, sementara pemasaran seluler perlu dievaluasi dari sisi personalisasi dan relevansi.

Keterbatasan penelitian meliputi teknik nonprobabilitas, cakupan geografis Lamongan,
data potong lintang, dan adanya satu indikator pemasaran seluler dengan outer loading rendah.
Selain itu, naskah sumber tidak menampilkan secara lengkap koefisien jalur original sample
dan p-value untuk seluruh hubungan mediasi. Penelitian berikutnya perlu melaporkan tabel
bootstrapping lengkap, HTMT, composite reliability, f-square, Q-square, serta menguji model
pada wilayah dan merek smartphone lain.

KESIMPULAN
Loyalitas merek Samsung pada sampel penelitian lebih banyak dijelaskan melalui

kombinasi strategi digital dan keterikatan emosional. UGC, pemasaran seluler, dan pemasaran
berkelanjutan tidak berpengaruh langsung signifikan terhadap loyalitas, sedangkan viral
marketing berpengaruh signifikan. UGC, pemasaran berkelanjutan, dan viral marketing
mampu meningkatkan keterikatan emosional, sementara pemasaran seluler tidak signifikan.
Keterikatan emosional berpengaruh signifikan terhadap loyalitas dan berfungsi sebagai
mediasi penuh pada UGC serta pemasaran berkelanjutan, tidak memediasi pemasaran seluler,
dan menjadi mediasi parsial pada viral marketing. Model menjelaskan 68,6% variasi loyalitas
dan 60,5% variasi keterikatan emosional.
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