
Jurnal Psikologi dan Konseling West Science 

Vol. 2, No. 02, Juni 2024, pp. 77~82   

  

Journal homepage: https://wnj.westscience-press.com/index.php/jpkws/index 

Faktor Psikologis yang Mempengaruhi Pengambilan Keputusan 

Konsumen dalam Konteks Loyalitas Merek 
 

Loso Judijanto1, Siti Yayu Wattiheluw2 
1IPOSS Jakarta; losojudijantobumn@gmail.com  

2Universitas Dr. Djar Wattiheluw; yayuwattiheluw88@gmail.com  

 

Article Info  ABSTRAK  

Article history: 

Received Juni, 2024 

Revised Juni, 2024 

Accepted Juni, 2024 

 

 Penelitian ini bertujuan untuk memahami pengaruh faktor-faktor 

psikologis pada pengambilan keputusan konsumen dan loyalitas 

merek. Melalui metode deskriptif literatur, studi ini mengkaji berbagai 

sumber yang membahas persepsi, sikap, motivasi, dan emosi 

konsumen serta pengaruh teknologi dalam interaksi digital terhadap 

loyalitas merek. Hasil penelitian menunjukkan bahwa faktor-faktor 

psikologis memiliki peranan penting dalam membentuk dan 

memperkuat loyalitas merek. Persepsi positif terhadap merek 

mempengaruhi sikap dan motivasi konsumen untuk pembelian 

berulang, sedangkan emosi positif memperdalam ikatan psikologis 

dengan merek. Di era digital, interaksi melalui media sosial 

memainkan peran kunci dalam mempengaruhi faktor-faktor ini. 

Temuan ini memberikan wawasan bagi pengelola merek untuk 

mengintegrasikan aspek-aspek psikologis dalam strategi pemasaran 

mereka guna meningkatkan loyalitas pelanggan. Penelitian ini mengisi 

celah dalam literatur dengan menyajikan analisis komprehensif 

tentang bagaimana elemen-elemen psikologis secara spesifik 

mempengaruhi loyalitas merek. 

 

ABSTRACT  

This study aims to understand the influence of psychological factors on 

consumer decision-making and brand loyalty. Through a literature 

descriptive method, this study examines various sources that address 

consumer perceptions, attitudes, motivations, and emotions as well as 

the influence of technology in digital interactions on brand loyalty. The 

results of the study show that psychological factors have an important 

role in shaping and strengthening brand loyalty. Positive perceptions 

of brands influence consumers' attitudes and motivations for repeat 

purchases, while positive emotions deepen the psychological bond 

with brands. In the digital age, interaction through social media plays 

a key role in influencing these factors. These findings provide insights 

for brand managers to integrate psychological aspects in their 

marketing strategies to increase customer loyalty. This research fills in 

the gaps in the literature by presenting a comprehensive analysis of 

how psychological elements specifically affect brand loyalty. 
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1. PENDAHULUAN  

Di era globalisasi dan kompetisi pasar yang semakin ketat, pemahaman mendalam 

mengenai faktor-faktor yang mempengaruhi loyalitas merek menjadi sangat penting bagi 

perusahaan untuk mempertahankan keberlangsungan bisnisnya (Ayuna & Prabowo, 2023; 

Chauhan, 2023). Loyalitas merek tidak hanya sekedar kecenderungan pelanggan untuk membeli 

ulang produk dari merek yang sama, tetapi juga melibatkan aspek psikologis yang mendalam yang 

mempengaruhi keputusan pembelian tersebut (Dewi & Dermawan, 2022; Mellens et al., 1996). 

Fenomena ini menjadi semakin kompleks karena setiap individu memiliki motif dan persepsi yang 

berbeda terhadap suatu merek (Fauzi et al., 2022). 

Faktor psikologis merupakan salah satu elemen kunci yang mempengaruhi pengambilan 

keputusan konsumen dalam konteks loyalitas merek (Chauhan, 2023; Nuradina, 2022). Faktor-faktor 

ini termasuk persepsi, sikap, motivasi, dan emosi yang dialami konsumen selama proses pembelian 

(Ayuna & Prabowo, 2023; Daga & Indriakati, 2022). Misalnya, emosi positif yang dikaitkan dengan 

suatu merek dapat meningkatkan kecenderungan konsumen untuk terus menggunakan produk 

dari merek tersebut, sedangkan persepsi negatif dapat mengurangi keinginan untuk membeli ulang 

(Gajjar, 2013). 

Penelitian sebelumnya telah menunjukkan bahwa pengambilan keputusan konsumen 

seringkali lebih dipengaruhi oleh faktor irasional dan emosional daripada pertimbangan rasional 

semata (Bravo & Ostos, 2023). Ini menunjukkan bahwa perusahaan harus mempertimbangkan 

aspek-aspek psikologis saat merancang strategi pemasaran mereka (Hashem et al., 2020; Mei, n.d.; 

Sofi et al., 2023). Oleh karena itu, menjadi penting untuk menganalisis dan memahami lebih dalam 

tentang bagaimana faktor-faktor psikologis tersebut berperan dalam membentuk loyalitas terhadap 

suatu merek (Pluta-Olearnik & Szulga, 2022). 

Selain itu, dinamika pasar yang berubah dengan cepat dan perkembangan teknologi juga 

mempengaruhi cara konsumen berinteraksi dengan merek (Aancy et al., 2023). Media sosial dan 

platform digital lainnya telah memberikan konsumen lebih banyak informasi dan kesempatan untuk 

berinteraksi langsung dengan merek, yang pada gilirannya mempengaruhi faktor-faktor psikologis 

dalam pengambilan keputusan pembelian (Hashem et al., 2020; Kumaradeepan et al., 2023; Shukla 

et al., 2023). Karena itu, penelitian tentang pengaruh faktor psikologis terhadap loyalitas merek 

dalam konteks digital menjadi sangat relevan (Chauhan, 2023). 

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengidentifikasi dan menganalisis faktor-faktor 

psikologis yang mempengaruhi pengambilan keputusan konsumen dalam konteks loyalitas merek. 

Penelitian ini bertujuan untuk memperluas pemahaman tentang bagaimana elemen-elemen 

psikologis seperti persepsi, sikap, motivasi, dan emosi berkontribusi terhadap kecenderungan 

konsumen untuk tetap setia pada suatu merek. Melalui analisis ini, diharapkan dapat memberikan 

wawasan bagi perusahaan dalam merumuskan strategi pemasaran yang lebih efektif untuk 

meningkatkan loyalitas pelanggan. 

 

2. TINJAUAN PUSTAKA  

2.1 Persepsi dan Loyalitas Merek 

Persepsi konsumen terhadap sebuah merek merupakan salah satu faktor kunci yang 

menentukan loyalitas merek. (Solomon, 2020) menggambarkan bahwa persepsi adalah interpretasi 
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pribadi konsumen terhadap stimuli yang diterima dari merek, yang dapat berupa kualitas produk, 

harga, atau bahkan pengalaman yang terkait dengan produk tersebut. (Aaker & Moorman, 2023) 

menambahkan bahwa persepsi positif terhadap atribut-atribut ini seringkali mengarah pada 

pembentukan loyalitas yang kuat. Penelitian ini akan menggunakan kerangka kerja Aaker untuk 

mengidentifikasi bagaimana persepsi konsumen terhadap kualitas dan nilai merek mempengaruhi 

keputusan pembelian berulang. 

2.2 Sikap Konsumen 

Sikap konsumen terhadap merek secara signifikan mempengaruhi keputusan pembelian 

dan loyalitas merek. Menurut (Kotler et al., 2018), sikap konsumen mencerminkan kecenderungan 

psikologis yang diekspresikan melalui evaluasi mereka terhadap merek tertentu. Sikap ini dibentuk 

dari pengalaman masa lalu dan pengaruh eksternal seperti iklan dan rekomendasi dari orang lain. 

(Fishbein et al., 2007) menjelaskan bahwa sikap ini memainkan peran penting dalam membentuk 

niat konsumen untuk melakukan pembelian. 

2.3 Motivasi Konsumen 

Motivasi adalah dorongan internal yang mendorong konsumen untuk melakukan tindakan 

tertentu, termasuk pembelian produk. (Lancaster, 1966) menekankan bahwa motivasi konsumen 

dalam memilih produk tertentu sering kali dipengaruhi oleh kebutuhan dan keinginan yang ingin 

dipenuhi. Teori Hierarki Kebutuhan Maslow (Maslow, 1998) sering digunakan untuk memahami 

berbagai tingkatan motivasi yang mempengaruhi perilaku pembelian, dari kebutuhan dasar hingga 

kebutuhan akan penghargaan dan aktualisasi diri. 

2.4 Emosi dan Keputusan Pembelian 

Emosi memiliki peran penting dalam pengambilan keputusan konsumen. (Bechara et al., 

1994) dalam teorinya tentang kesalahan somatis menunjukkan bahwa keputusan seringkali lebih 

dipengaruhi oleh respon emosional daripada proses kognitif rasional. Penelitian oleh (Pham, 2007) 

mendukung hal ini, menunjukkan bahwa emosi positif dapat meningkatkan loyalitas konsumen 

melalui peningkatan kepuasan dengan pengalaman merek. Studi ini akan mengeksplorasi 

bagaimana emosi mempengaruhi loyalitas terhadap merek, terutama dalam konteks pengalaman 

konsumen yang memuaskan. 

2.5 Teknologi dan Interaksi Digital 

Perkembangan teknologi dan interaksi digital juga mempengaruhi faktor-faktor psikologis 

dalam loyalitas merek. (Faulds & Mangold, 2014) mengemukakan bahwa media sosial telah 

mengubah cara konsumen berinteraksi dengan merek, mempengaruhi persepsi, sikap, dan emosi 

mereka terhadap merek tersebut. Penelitian oleh (Kietzmann et al., 2018) menunjukkan bahwa 

interaksi dalam media sosial dapat memperkuat loyalitas merek melalui dialog yang 

berkesinambungan dan personalisasi pengalaman konsumen. 

 

3. METODE PENELITIAN  

Penelitian ini menggunakan metode deskriptif literatur untuk menganalisis pengaruh faktor 

psikologis terhadap pengambilan keputusan konsumen dalam konteks loyalitas merek. Pendekatan 

ini melibatkan pengumpulan dan sintesis data dari berbagai sumber literatur yang relevan, 

termasuk artikel jurnal, buku, dan publikasi online yang berkaitan dengan persepsi, sikap, motivasi, 

dan emosi konsumen serta pengaruh teknologi dalam interaksi digital. Analisis dilakukan secara 

sistematis dengan tujuan untuk mengidentifikasi, mengkaji, dan mendiskusikan temuan-temuan 

utama dari literatur yang telah ada. 

 

4. HASIL DAN PEMBAHASAN  

Analisis literatur yang dilakukan mengungkapkan beberapa temuan konsisten mengenai 

pengaruh faktor psikologis terhadap loyalitas merek. Pertama, persepsi konsumen terhadap kualitas 

dan nilai merek memiliki pengaruh yang sangat kuat terhadap loyalitas merek. Konsumen yang 
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mempersepsikan tingkat kualitas tinggi dan nilai yang baik dari sebuah merek cenderung memiliki 

kecenderungan lebih tinggi untuk melakukan pembelian berulang. Kedua, sikap konsumen 

terhadap merek juga menunjukkan pengaruh signifikan. Sikap positif yang terbentuk baik melalui 

pengalaman langsung atau pengaruh sosial berkontribusi secara signifikan terhadap loyalitas 

merek. Ketiga, motivasi konsumen, yang dipengaruhi oleh kebutuhan dan keinginan individu, 

berperan dalam menentukan kecenderungan pembelian ulang. Terakhir, emosi positif yang dialami 

selama atau setelah pembelian memperkuat loyalitas merek, sering kali melebihi pertimbangan 

rasional. 

PEMBAHASAN 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa loyalitas merek tidak hanya terbentuk dari 

pertimbangan objektif seperti kualitas atau harga, tetapi juga dipengaruhi secara luas oleh faktor 

psikologis yang kompleks. Persepsi positif terhadap merek seringkali dihasilkan dari konsistensi 

dalam kualitas dan pengalaman yang memuaskan, yang kemudian mempengaruhi sikap konsumen 

secara keseluruhan. Lebih lanjut, motivasi konsumen untuk berhubungan dengan merek bisa 

dipengaruhi oleh faktor intrinsik, seperti kebutuhan untuk pengakuan sosial atau aktualisasi diri, 

yang mengarah pada loyalitas jangka panjang (Sangadji & Sopiah, 2014; Setiadi & Se, 2019; 

Sinulingga et al., 2023). Emosi, seperti kegembiraan atau kebanggaan yang berhubungan dengan 

merek, dapat menghasilkan ikatan psikologis yang kuat, membuat konsumen lebih resisten 

terhadap perubahan merek (Andini & Rahardjo, 2012; Cahyono, 2018). 

Dalam konteks digital saat ini, interaksi melalui media sosial dan platform digital lainnya 

memainkan peran penting dalam membentuk semua faktor psikologis ini (Kotler & Keller, 1992). 

Media sosial tidak hanya sebagai alat promosi tetapi juga sebagai medium untuk menciptakan 

pengalaman berkesan bagi konsumen, yang secara signifikan mempengaruhi emosi dan sikap 

mereka (Anindyawati et al., 2016). Ini menegaskan pentingnya strategi digital yang efektif untuk 

mempertahankan loyalitas pelanggan di era modern (Wisnawa et al., 2022). 

Implikasi 

Temuan ini menawarkan beberapa implikasi praktis bagi pengelola merek dan pemasar. 

Memahami dan mengintegrasikan faktor-faktor psikologis ke dalam strategi pemasaran bisa 

meningkatkan efektivitas dalam membangun dan mempertahankan loyalitas merek. Selain itu, 

perusahaan harus berinvestasi dalam analisis yang mendalam mengenai motivasi dan emosi 

konsumen untuk merancang kampanye yang lebih resonan dan personal. Juga, adaptasi terhadap 

inovasi digital dan sosial media harus menjadi bagian integral dari strategi pemasaran untuk 

mengoptimalkan interaksi konsumen dan memperkuat persepsi positif terhadap merek. 

 

5. KESIMPULAN  

Penelitian ini menegaskan bahwa loyalitas merek dipengaruhi secara signifikan oleh faktor-

faktor psikologis seperti persepsi, sikap, motivasi, dan emosi. Persepsi positif terhadap kualitas dan 

nilai merek dapat menguatkan sikap konsumen yang positif dan memotivasi pembelian berulang, 

sementara emosi positif yang terkait dengan pengalaman merek dapat memperdalam ikatan 

psikologis dan mendorong loyalitas jangka panjang. Di era digital, interaksi melalui media sosial 

dan platform online menjadi penting dalam membentuk faktor-faktor psikologis ini, menunjukkan 

kebutuhan bagi merek untuk mengadopsi strategi digital yang kuat. Oleh karena itu, pemahaman 

yang lebih mendalam tentang dinamika psikologis ini dapat membantu perusahaan dalam 

merancang strategi pemasaran yang lebih efektif untuk meningkatkan dan mempertahankan 

loyalitas pelanggan.
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