
PERILAKU POSITIF DAN NEGATIF KONSUMEN AKIBAT 

KETERIKATAN MEREK: GAYA KETERIKATAN SEBAGAI 

PEMODERASI 

 

RANGKUMAN 

Diajukan sebagai salah satu syarat untuk memperoleh gelar 

Sarjana Ekonomi 

 

 

 

LINA REGINA NOTYLIA 

21 16 29007 

 

 

PROGRAM STUDI MANAJEMEN 

SEKOLAH TINGGI ILMU EKONOMI YKPN 

YOGYAKARTA 

2020/2021 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



ABSTRAK 

Penelitian ini dilatarbelakangi oleh kekhawatiran penulis terhadap sebuah merek 

yang akan membangun sebuah ikatan yang kuat dengan konsumen tanpa 

memperhatikan dampak yang akan ditimbulkan. Penelitian sebelumnya yang 

dilakukan di Inggris menyatakan bahwa keterikatan merek tidak hanya mengarah 

pada perilaku konsumen yang menguntungkan seperti loyalitas merek, tetapi juga 

perilaku konsumen yang merugikan seperti trash-talking, schadenfreude dan 

tindakan anti-merek yang hanya dimoderasi oleh gaya keterikatan penghindaran 

(Japutra et al, 2018).  

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk menguji perilaku positif (loyalitas 

merek) dan perilaku negatif konsumen (trash-talking, schadenfreude, dan tindakan 

anti-merek) akibat keterikatan merek dengan menggunakan gaya keterikatan 

kecemasan dan gaya keterikatan penghindaran sebagai variabel pemoderasi yang 

dilakukan di Indonesia. Penelitian ini menggunakan metode kuesioner online 

dengan sampel sebanyak 80 responden. Selanjutnya data diuji menggunakan 

metode PLS-SEM dengan bantuan perangkat lunak WarpPLS 7.0.  

Hasil menjelaskan bahwa keterikatan merek yang kuat memiliki pengaruh 

kuat pada loyalitas merek, trash-talking, schadenfreude, dan tindakan anti-merek. 

Namun hubungan tersebut tidak dimoderasi oleh gaya keterikatan kecemasan 

maupun gaya keterikatan penghindaran. Dapat disimpulkan bahwa hubungan 

variabel keterikatan merek dan variabel loyalitas merek, variabel trash-talking, 

variabel schadenfreude dan variabel tindakan anti-merek tidak dimoderasi oleh 

gaya keterikatan kecemasan dan gaya keterikatan penghindaran. 

 

Kata kunci: keterikatan merek, loyalitas merek, trash-talking, schadenfreude, 

tindakan anti merek, perilaku negatif konsumen, gaya keterikatan. 
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Keterikatan merek menggambarkan seberapa kuat hubungan merek dengan 

konsumen, yang digambarkan dengan akses yang mudah dan pengenalan yang 

dirasakan di hati konsumen (Park et al., 2010). Keterikatan merek memiliki peran 

yang sangat penting bagi pengaruh pada kepuasan dan kepercayaan merek pada 

loyalitas merek (Widikusyanto, 2014). Loyalitas merek secara tradisional dipahami 

sebagai konstruksi perilaku yang berkaitan dengan tujuan terhadap pembelian 

berulang (Nam et al., 2011). Trash-talking merupakan perilaku buruk yang dapat 

menyakiti orang lain. Trash-talking dapat mencakup komentar sombong, komentar 

menghina atau keduanya (Yip et al., 2018). Orang yang melakukan trash-talking 

tidak akan menyadari bahwa hal yang mereka katakan akan menyakiti orang lain. 

Dalam hubungan antara konsumen dan merek, trash-talking dapat merugikan 

kesejahteraan konsumen dan citra merek (Japutra et al., 2015). Trash-talking terjadi 

ketika konsumen ingin mengekspresikan dan membenarkan pilihan mereka. 

Mereka siap mempertahankan merek utamanya dengan menyerang merek pesaing 

(Marticotte et al., 2016). Schadenfreude adalah perasaan kegembiraan ketika 

melihat kegagalan tentang orang lain, umumnya dialami, difasilitasi oleh interaksi 

interpersonal yang sering (Li et al., 2019). Schadenfreude terhadap merek biasanya 

akan terjadi ketika seorang konsumen melihat merek pesaing dari merek yang 

mereka sukai mengalami kegagalan. Mereka akan merasakan kepuasan dan 

kegembiraan atas ketidaknyamanan atau rasa sakit yang dialami orang lain (Li et 

al., 2019). Pilihan konsumen terhadap suatu merek dapat dipengaruhi oleh perilaku 

schadenfreude. Konsumen memilih pilihan yang aman daripada pilihan yang 

berisiko karena meningkatkan antisipasi hasil yang tidak menguntungkan (Kramer 

et al., 2011). Tindakan anti-merek adalah perilaku yang menimbulkan kerugian 
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bagi suatu merek, seperti balas dendam, obsesi dan komplain (Japutra et al., 2014). 

Tindakan anti-merek dapat terjadi ketika konsumen merasa dikecewakan 

(misalnya: pelayanan yang tidak baik, produk yang tidak sesuai keinginan) oleh 

merek yang mereka sukai, hal itu akan menimbulkan rasa sakit hati konsumen 

kemudian memunculkan tindakan anti-merek pada merek yang dulunya sangat 

mereka sukai. Hal ini sangat merugikan suatu merek.  

 Gaya keterikatan dengan keterikatan merek berbeda. Keterikatan merek 

adalah seberapa kuat hubungan antara konsumen dan merek, sedangkan gaya 

keterikatan adalah model kerja individu yang memandu hubungan mereka dengan 

merek (Japutra et al., 2018). Dalam penelitian ini penulis menggunakan dua gaya 

keterikatan, yaitu gaya keterikatan kecemasan dan gaya keterikatan penghindaran. 

Gaya keterikatan kecemasan pada konsumen digambarkan dengan rasa takut untuk 

membangun hubungan dengan sebuah merek karena mereka takut tidak 

diperlakukan dengan baik dalam hal pelayanan, memenuhi kebutuhan mereka dan 

takut bahwa merek tidak senang memiliki konsumen seperti dia (Vieira et al., 

2016). Sedangkan orang dengan gaya keterikatan penghindaran ditandai dengan 

ketidakpercayaan kepada orang lain dan cenderung tidak memperdulikan orang lain 

sehingga memiliki tingkat kemandirian yang tinggi dan kurang membutuhkan 

dukungan dari orang lain, karena mereka berpikir bahwa orang lain tidak akan 

memberikan dukungan pada saat mereka membutuhkan (Mikulincer dan Shaver, 

2012). 
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Pengembangan Hipotesis 

Konsumen yang menunjukkan keterikatan merek yang lebih tinggi cenderung 

membeli produk dari merek tersebut (Kaufmann et al., 2016). Hal ini menunjukkan 

bahwa semakin kuat ikatan merek dengan konsumen maka akan semakin tinggi 

sikap loyalitas konsumen terhadap merek tersebut. Dengan demikian hipotesis yang 

diperoleh adalah: 

H1: Keterikatan merek berpengaruh positif pada loyalitas merek. 

Keterikatan merek yang kuat mempengaruhi konsumen untuk menunjukkan 

trash-talking (Japutra et al., 2014). Keterikatan merek yang kuat dapat memberikan 

pengaruh pada perilaku negatif konsumen seperti trash-talking yang dilakukan 

kepada merek pesaing yang dapat merugikan perusahaan dan membuat citra buruk 

suatu merek. Dari analisis tersebut, dapat dibuat hipotesis seperti berikut: 

H2: Keterikatan merek berpengaruh positif pada trash-talking. 

 Perilaku negatif ini muncul karena rasa iri hati terhadap merek pesaing 

terutama merek yang terlihat lebih baik dari merek pilihannya. Orang cenderung 

akan bahagia ketika pesaing dari sebuah merek yang memiliki ikatan kuat dengan 

mereka terjatuh dan kalah dari merek yang mereka sukai. Dengan demikian 

hipotesis yang diperoleh adalah: 

H3 : Keterikatan merek berpengaruh positif pada schadenfreude. 

 Ketika produk mengecewakan konsumen, dan melanggar kepercayaan 

konsumen maka konsumen akan mengalami hilangnya tekanan emosional dan 

trauma psikologis (Lee, 2011). Pengalaman yang dirasakan oleh konsumen juga 
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akan berpengaruh pada tindakan anti-merek yang dilakukan konsumen. Konsumen 

dengan tingkat keterikatan merek yang tinggi cenderung akan merasakan 

kekecewaan yang tinggi juga ketika merek yang mereka percaya tidak memenuhi 

keinginan mereka. Dari analisis tersebut, maka hipotesis yang dibuat sebagai 

berikut: 

H4: Keterikatan merek berpengaruh positif pada tindakan anti-merek. 

Dalam penelitian ini penulis menggunakan dua gaya keterikatan, yaitu gaya 

keterikatan kecemasan dan gaya keterikatan penghindaran. Gaya keterikatan 

memprediksi atribusi menyalahkan setelah krisis produk-kerugian (Whelan dan 

Dawar, 2016). Konsumen dengan gaya keterikatan kecemasan tinggi akan 

cenderung sulit untuk membangun ikatan dengan sebuah merek karena rasa 

khawatir akan penolakan terhadap dirinya. Sedangkan konsumen dengan gaya 

keterikatan penghindaran akan cenderung menghindari membangun hubungan dan 

terlibat oleh sebuah merek. Penulis menyarankan bahwa gaya keterikatan 

kecemasan dan gaya keterikatan penghindaran yang tinggi mengurangi perilaku 

positif konsumen (loyalitas merek) dan memperkuat perilaku yang merugikan 

(trash-talking, schadenfreude, dan tindakan anti-merek). Berdasarkan pemikiran 

tersebut, hipotesis yang diperoleh adalah sebagai berikut: 

H5a: Gaya keterikatan kecemasan memoderasi hubungan antara keterikatan merek 

dan loyalitas merek. 

H5b: Gaya keterikatan kecemasan memoderasi hubungan antara keterikatan merek 

dan trash-talking. 
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H5c: Gaya keterikatan kecemasan memoderasi hubungan antara keterikatan merek 

dan schadenfreude. tindakan anti-merek  

H5d: Gaya keterikatan kecemasan memoderasi hubungan antara keterikatan merek 

dan tindakan anti-merek. 

H6a: Gaya keterikatan penghindaran memoderasi hubungan antara keterikatan 

merek dan loyalitas merek. 

H6b: Gaya keterikatan penghindaran memoderasi hubungan antara keterikatan 

merek dan trash-talking.  

H6c: Gaya keterikatan penghindaran memoderasi hubungan antara keterikatan 

merek dan schadenfreude, 

H6d: Gaya keterikatan penghindaran memoderasi hubungan antara keterikatan 

merek dan tindakan anti-merek. 

Berdasarkan dari tinjauan teori maka dibuatlah kerangka penelitian sebagai 

berikut, bahwa variabel loyalitas merek, trash-talking, schadenfreude, dan tindakan 

anti-merek dipengaruhi oleh variabel keterikatan merek, kemudian perilaku 

tersebut dimoderasi oleh gaya keterikatan kecemasan dan gaya keterikatan 

penghindaran, digambarkan sebagai berikut: 
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Keterangan: 

● Variabel Independen: Keterikatan merek.  

● Variabel Dependen: Loyalitas merek, trash-talking, schadenfreude, 

tindakan anti-merek. 

Variabel Pemoderasi: Gaya keterikatan kecemasan dan gaya keterikatan 

penghindaran. 

Metode Penelitian 

Penelitian ini dilakukan di Yogyakarta dengan menggunakan sampel dalam. 

Responden yang digunakan sebagai sampel dalam penelitian ini adalah mereka 

yang memenuhi kriteria yang disyaratkan berikut, (1) berusia minimal 18 tahun dan 

(2) sedang menggunakan atau pernah memiliki pengalaman menggunakan  sepatu 
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Gambar 2. 1 Kerangka Penelitian 
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merek Converse. Dalam menentukan besaran sampel yang digunakan dalam 

penelitian ini penulis merujuk pada Chin (2000). Menurut (Chin, 2000), sampel 

yang digunakan dalam model PLS-SEM adalah 30-100 ukuran sampel, sehingga 

penulis menggunakan sampel sebesar 80 responden yang telah memenuhi kriteria 

yang disyaratkan sehingga menghasilkan data yang konsisten. Teknik pengambilan 

sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode non probability 

sampling dengan teknik purposive sampling. 

Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif. Jenis data yang digunakan 

dalam penelitian ini adalah data diskrit karena variabel yang digunakan dalam 

penelitian ini adalah variabel diskrit (manusia). Sumber data yang digunakan dalam 

penelitian ini adalah data primer. Penulis menggunakan kuesioner online melalui 

Google Form sebagai metode pengumpulan data dalam penelitian ini. Penelitian ini 

menggunakan skala pengukuran Likert. Penulis menggunakan angka sebagai bobot 

dalam penilaian responden. Setiap pilihan jawaban memiliki bobot yang berbeda, 

dan seluruh jawaban responden dijumlahkan berdasarkan bobotnya sehingga 

menghasilkan suatu skor tunggal mengenai suatu topik tertentu (Morissan, 

2012:88).  

 Penulis menggunakan tiga variabel dalam penelitian ini, yaitu keterikatan 

merek sebagai variabel independen, loyalitas merek, trash-talking, schadenfreude, 

dan tindakan anti-merek sebagai variabel dependen, dan gaya keterikatan 

kecemasan dan gaya keterikatan penghindaran sebagai variabel pemoderasi. 

Penelitian ini menggunakan teknik analisis deskriptif. Selanjutnya model analisis 

PLS-SEM (Partial Least Square-Structural Equation Model) adalah model analisis 

yang digunakan dalam penelitian ini untuk melihat hubungan antar variabel. 

PLAGIASI MERUPAKAN TINDAKAN TIDAK TERPUJI 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

repository.stieykpn.ac.id 



Pengumpulan data dilakukan menggunakan kuesioner online yang diberikan 

melalui web dengan cara menyebarkan alamat web menggunakan alat komunikasi 

dan sosial media. Responden adalah pengguna sepatu merek Converse dan penulis 

membandingkan dengan merek pesaing Vans. Keterikatan merek diukur dengan 

menggunakan empat item: dua item mencerminkan koneksi merek-diri dan dua 

item mencerminkan keunggulan merek (Park et al.,2010). Loyalitas merek diukur 

menggunakan tiga item yang mencerminkan loyalitas merek dengan ikatan 

emosional konsumen terhadap merek tersebut (Atulkar, 2020). Trash-talking 

diukur menggunakan tiga item yang diadaptasi dari penelitian sebelumnya 

(Hickman dan Ward, 2007). Schadenfreude diukur menggunakan tiga item yang 

dikembangkan dari kuesioner penelitian yang telah dilakukan sebelumnya 

(Marticotte dan Arcand, 2017). Tindakan anti-merek diukur menggunakan empat 

item yang dikembangkan dari item penelitian sebelumnya , dua item mencerminkan 

tindakan anti-merek terhadap merek pesaing, dan dua item mencerminkan tindakan 

anti-merek terhadap merek yang pernah mereka sukai (Grappi et al., 2013). Gaya 

keterikatan sebagai pemoderasi diukur menggunakan enam item; tiga item 

mencerminkan gaya keterikatan kecemasan dan tiga item mencerminkan gaya 

keterikatan penghindaran (Japutra et al.,2018).  

Analisis Data dan Pembahasan 

Sebanyak 96 responden telah mengisi kuesioner. 80 responden menyatakan bahwa 

mereka pengguna Converse sedangkan 16 responden yang lain menyatakan bukan 

pengguna Converse sehingga penulis menggunakan 80 data dari responden yang 

sudah memenuhi kriteria yang penulis inginkan. Pemilihan responden dalam 
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penelitian ini menggunakan teknik purposive sampling. Berikut profil responden 

yang disajikan dalam tabel 4.1: 

Tabel 4. 1 Profil Responden Converse 

Profil Jumlah Persentase 

Jenis Kelamin   

Laki-laki 40 50% 

Perempuan 40 50% 

Usia   

18 tahun – 23 tahun 34 42,5% 

24 tahun-29 tahun 44 55% 

30 tahun-35 tahun 2 2,5% 

36 tahun-40 tahun - - 

>40 tahun - - 

Pekerjaan   

Mahasiswa 25 31,3% 

Karyawan 32 40% 

Pegawai Negeri 4 4,9% 

Wiraswasta 19 23,8% 

Penghasilan   

<Rp1.000.000 14 17,5% 

Rp1.000.001-Rp3.000.000 52 65% 

Rp3.000.001-Rp5.000.000 14 17,5% 
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>Rp5.000.001  - 

Sumber: Hasil olahan data Ms. Excel 2016, 2021 

 Analisis deskriptif dalam penelitian ini diolah menggunakan perangkat 

lunak Microsoft Excel 2016. Hasil dari olahan data tersebut ditunjukkan pada Tabel 

4.2. 

Tabel 4. 2 Statistik Deskriptif Variabel 

Indikator Rata-rata 

per konstruk 

N Min Max Rata-rata per 

indikator 

Standard 

deviation 

KT1 3,18 80 1 5 3,6 0,85 

KT2 80 2 5 3,88 0,74 

KT3 80 1 5 2,94 1,13 

KT4 80 1 5 2,31 0,99 

LM1 3,47 80 1 5 3,23 0,87 

LM2 80 2 5 4,08 0,67 

LM3 80 2 5 3,58 0,82 

TT1 2,30 80 1 5 2,19 1,06 

TT2 80 1 5 2,16 1,05 

TT3 80 1 5 2,56 1,14 

SDF1 1,78 80 1 4 1,91 0,85 
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SDF2 80 1 3 1,73 0,73 

SDF3 80 1 4 1,71 0,78 

AM1 2,09 80 1 4 1,74 0,79 

AM2 80 1 5 1,76 0,83 

AM3 80 1 4 1,98 0,84 

AM4 80 1 5 2,89 0,94 

GKK1 2,61 80 1 5 2,71 1,33 

GKK2 80 1 5 2,50 1,20 

GKK3 80 1 5 2,61 1,31 

GKP1 3,25 80 1 5 3,29 1,12 

GKP2 80 1 5 2,96 1,22 

GKP3 80 1 5 3,49 1,06 

Valid N 

(listwise) 

 80     

Sumber: Hasil olahan data Ms. Excel 2016, 2021. 

Uji validasi dilakukan menggunakan perangkat lunak WarpPLS 7.0. Instrumen 

dapat dikatakan valid apabila memiliki nilai > 0,7. Uji validitas disajikan dalam 

tabel 4.3 berikut ini: 
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Tabel 4. 3 Hasil Uji Validitas 

Instrument 

 Y X1 X2 X3 X4 Z1 Z2 

KT1 0,707       

KT2 0,825       

KT3 0,779       

KT4 0,797       

LM1  0,901      

LM2  0,798      

LM3  0,904      

TT1   0,952     

TT2   0,950     

TT3   0,819     

SDF1    0,766    

SDF2    0,959    

SDF3    0,932    

AM1     0,948   

AM2     0,931   

AM3     0,835   

AM4     0,517   

GKK1      0,937  

GKK2      0,962  
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GKK3      0,970  

GKP1       0,924 

GKP2       0,877 

GKP3       0,874 

Sumber : hasil olahan data WarpPLS 7.0, 2021. 

Dalam tabel 4.3 menunjukkan bahwa semua instrumen pengukuran untuk masing-

masing instrumen variabel menghasilkan nilai > 0,7 hal ini  menunjukkan bahwa 

instrumen-instrumen tersebut valid. Namun demikian, ada satu instrumen dari 

variabel tindakan anti-merek yaitu AM4 yang tidak valid dengan nilai 0,517. Oleh 

karena itu instrumen AM4 dihapuskan dalam pengolahan data selanjutnya. 

Uji reliabilitas dalam penelitian juga diuji menggunakan WarpPLS. 

Instrumen dikatakan reliabel apabila memiliki nilai cronbach-alpha sebesar > 0,7. 

Hasil uji reliabilitas menunjukkan semua instrumen reliabel.  

Tabel 4. 4 Hasil Uji Reliabilitas 

Konstruk  Composite Reliability 

Keterikatan Merek 0,859 

Loyalitas Merek 0,902 

Trash-talking 0,934 

Schadenfreude 0,919 

Tindakan Anti-merek 0,932 

Gaya Keterikatan Kecemasan 0,970 

Gaya Keterikatan Penghindaran 0,921 
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Sumber : hasil olahan data WarpPLS 7.0, 2021. 

Dalam penelitian ini perhitungan nilai GoF menggunakan PLS-SEM yang 

dibantu oleh perangkat lunak WarpPLS dan ditunjukkan dengan nilai R-Square. 

Tabel 4. 5 Hasil Inner Model (R-Square) 

Variabel R-Square 

Keterikatan Merek - 

Loyalitas Merek 0,53 

Trash-talking 0,26 

Schadenfreude 0,21 

Tindakan Anti-merek 0,19 

Gaya Keterikatan Kecemasan - 

Gaya Keterikatan Penghindaran - 

Sumber : hasil olahan data WarpPLS 7.0, 2021. 

Tabel 4.5 menunjukkan bahwa variabel loyalitas merek dipengaruhi oleh 

keterikatan merek sebesar 0,53 (53%) dan sisanya dijelaskan oleh variabel lain 

diluar model penelitian. Variabel trash-talking dipengaruhi oleh keterikatan merek 

sebesar 0,26 (26%) dan sisanya dijelaskan oleh variabel lain diluar model 

penelitian. Variabel schadenfreude dipengaruhi oleh keterikatan merek sebesar 

0,21 (21%) kemudian sisanya dijelaskan oleh variabel lain diluar model penelitian. 

Variabel tindakan anti-merek dipengaruhi oleh keterikatan sebesar 0,18 (18%) dan 

sisanya dijelaskan oleh variabel lain diluar model penelitian. 

Tabel 4. 6 Nilai Goodness of Fit Model 
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Hasil  P-values Kriteria Keterangan 

APC = 0,225 P = 0,009 Good if P < 0,05  Signifikan  

ARS = 0,296 P = 0,001 Good if P < 0,05 Signifikan  

AVIF = 1,238  Diterima jika < 5, Ideal < 3,3 Diterima 

Sumber : hasil olahan data WarpPLS 7.0, 2021. 

Berdasarkan tabel 4.6 menunjukkan bahwa APC memiliki nilai sebesar 0,225 

dengan P-values = 0,009, artinya bahwa variabel endogen dan eksogen memiliki 

sebab akibat. ARS menghasilkan nilai sebesar 0,296 serta nilai P = 0,001 yang 

menjelaskan bahwa variabel independen dalam penelitian ini memberikan 

pengaruh kepada variabel dependen sebesar 29,6% dan sisanya sebesar 71,4% 

dipengaruhi oleh variabel lain diluar model penelitian. AVIF yang memiliki nilai < 

5 yaitu sebesar 1,238 yang mengartikan bahwa tidak terjadi multikolinearitas dalam 

penelitian ini. Semua kriteria GoF dipenuhi dalam interpretasi indikator model fit, 

sehingga penulis menggunakan data ini untuk melakukan pengujian hipotesis. 

Gambar 4. 1 Hasil Uji Hipotesis
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Pada gambar 4.1 dapat dilihat bahwa gambaran pengaruh antar variabel (hipotesis) 

ditunjukkan oleh tanda panah, sedangkan tanda beta (β) berguna untuk 

menunjukkan koefisien, kemudian simbol P menunjukkan tingkat profitabilitas. 

Masing-masing hasil uji akan dijelaskan berikut ini. 

Hasil analisis data untuk hipotesis 1 menunjukkan nilai koefisien jalur β = 0,73 

(bernilai positif) dan p-value sebesar <0,01 yaitu lebih kecil dari p-value yang 

ditentukan sebesar 0,05 sehingga dikatakan signifikan dan hipotesis 1 diterima. 

Hasil analisis data untuk hipotesis 2 menunjukkan nilai koefisien jalur  β = 0,42 

(bernilai positif) dan p-value <0,01 lebih kecil dari p-value yang ditentukan yaitu 

0,05 sehingga hipotesis 2 dinyatakan signifikan sehingga hipotesis 2 diterima. Hasil 

analisis data untuk hipotesis 3 menunjukkan nilai koefisien jalur  β = 0,38 (bernilai 

positif) dan p-value <0,01 lebih kecil dari p-value yang ditentukan yaitu 0,05 

sehingga hipotesis 3 dinyatakan signifikan dan diterima. Hasil analisis data untuk 

hipotesis 4 menunjukkan nilai koefisien jalur β = 0,32 (bernilai positif) dan p-value 

<0,01 lebih kecil dari p-value yang ditentukan yaitu 0,05 sehingga hipotesis 4 

dinyatakan signifikan dan hipotesis 4 diterima. Hasil analisis data untuk hipotesis 

5a menunjukkan nilai koefisien jalur β = 0,14 (bernilai positif) dan p-value =0,09. 

Nilai koefisien jalur dan p-value yang dihasilkan bertentangan dengan hipotesis 5a, 

sehingga  hipotesis 5a dinyatakan ditolak. Hasil analisis data untuk hipotesis 5b 

menunjukkan nilai koefisien jalur β = 0,09 (bernilai positif) dan p-value = 0,21. 

Nilai tersebut lebih besar dari p-value yang ditentukan yaitu 0,05 sehingga hipotesis 

5b dinyatakan tidak signifikan. Meskipun hipotesis 5b memiliki nilai koefisien jalur 

β yang positif namun  hipotesis 5b ditolak karena data menunjukkan hasil yang 

tidak signifikan. Hasil analisis data untuk hipotesis 5c menunjukkan nilai koefisien 
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jalur β = 0,06 (bernilai positif) dan p-value = 0,3. Nilai tersebut lebih besar dari p-

value yang ditentukan yaitu 0,05 sehingga hipotesis 5c dinyatakan tidak signifikan 

sehingga hipotesis 5c ditolak. Hasil analisis data untuk hipotesis 5d menunjukkan 

nilai koefisien jalur β = 0,15 (bernilai positif) dan p-value = 0,09. Nilai tersebut 

lebih besar dari p-value yang ditentukan yaitu 0,05 sehingga hipotesis 5d 

dinyatakan tidak signifikan dan hipotesis 5d ditolak. Hasil analisis data untuk 

hipotesis 6a menunjukkan nilai koefisien jalur β = 0,05 (bernilai positif) nilai 

tersebut bertentangan dengan hipotesis yang diajukan. P-value = 0,3 nilai tersebut 

lebih besar dari p-value yang ditentukan yaitu 0,05 sehingga hipotesis 6a 

dinyatakan tidak signifikan sehingga hipotesis 6a ditolak. Hasil analisis data untuk 

hipotesis 6b menunjukkan nilai koefisien jalur β = -0,16 (bernilai negatif) dan 

memiliki hasil p-value = 0,07 nilai tersebut lebih besar dari p-value yang ditentukan 

yaitu 0,05 sehingga hipotesis 6b dinyatakan tidak signifikan dan hipotesis 6b 

ditolak. Hasil analisis data untuk hipotesis 6c menunjukkan nilai koefisien jalur β 

= -0,10 (bernilai negatif). P-value = 0,10 nilai tersebut lebih besar dari p-value yang 

ditentukan yaitu 0,05 sehingga hipotesis 6c ditolak. Hasil analisis data hipotesis 6d 

menunjukkan nilai koefisien jalur β = -0,12 (bernilai negatif) dengan p-value = 0,14 

nilai tersebut lebih besar dari p-value yang ditentukan yaitu 0,05 sehingga hipotesis 

6d tidak signifikan sehingga hipotesis 6d ditolak.  

Pada penelitian Japutra et al (2018) yang dilakukan di Inggris menyatakan 

bahwa gaya keterikatan penghindaran memoderasi hubungan antara keterikatan 

merek dengan perilaku positif (loyalitas merek) dan perilaku negatif konsumen 

(trash-talking, schadenfreude, dan tindakan anti-merek). Namun demikian 

penelitian ini menemukan bahwa di Indonesia gaya keterikatan penghindaran 
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maupun gaya keterikatan kecemasan tidak memoderasi hubungan antara 

keterikatan merek dengan perilaku positif (loyalitas merek) dan perilaku negatif 

konsumen (trash-talking, schadenfreude, dan tindakan anti-merek). Hal ini 

disebabkan oleh adanya perbedaan budaya barat dan timur yang mempengaruhi 

psikologi, dan sosial  konsumen.  Masyarakat Indonesia masih mempertahankan 

budaya sungkan sehingga akan merasa tidak enak hati ketika melakukan tindakan 

yang akan menyakiti orang lain (Saliyo, 2012). Hal ini juga didukung oleh 

pernyatan dari Rinuastuti et al (2018) yang menyatakan bahwa konsumen dengan 

gaya keterikatan penghindaran yang tinggi akan cenderung menghindar dari situasi 

yang penuh ketidakpastian dan resiko. 

Keterbatasan Penulis dan Rekomendasi untuk Penelitian Selanjutnya 

Penelitian ini memiliki beberapa keterbasan. Pertama, penelitian ini hanya 

menggunakan satu merek pesaing sebagai pembanding untuk melihat adanya 

perilaku negatif yang ditimbulkan karena keterikatan merek yaitu merek Vans. 

Namun demikian, penggunaan satu perilaku (single act criterion) dan satu produk 

adalah cukup beralasan karena hal tersebut merupakan salah satu kriteria agar 

hubungan sikap dan perilaku dapat ditingkatkan (Fishbein dan Ajzen, 2010:44). 

Selanjutnya, keterbatasan ini berkaitan dengan lingkup penelitian. Karakteristik 

demografis, psikologis dan perbedaan pandangan responden terhadap merek 

Converse membatasi hasil penelitian ini untuk menunjukkan bahwa gaya 

keterikatan menjadi pemoderasi hubungan antara keterikatan merek dan perilaku 

yang ditimbulkan.  
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Penulis memberikan beberapa rekomendasi yang dapat digunakan untuk 

penelitian selanjutnya. Penelitian selanjutnya dapat mereplikasi penelitian ini pada 

perilaku konsumen akibat keterikatan merek dengan menggunakan pembanding 

lain atau menggunakan merek lain. Penelitian selanjutnya juga dapat melakukan 

penelitian yang lebih luas dengan melibatkan responden di wilayah Indonesia yang 

lain. Ketiga, selain memperluas wilayah penelitian, penelitian selanjutnya juga 

dapat menggunakan merek yang lebih besar untuk penelitian sehingga dapat 

menunjukkan bahwa gaya  keterikatan berperan sebagai pemoderasi untuk 

hubungan antara keterikatan merek dan loyalitas merek, trash-talking, 

schadenfreude dan tindakan anti-merek. 
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