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Abstract

This study and analysis was carried out to examine the effect of emotional marketing on
purchase intention. This study also analyzes the mediating role of brand awareness and
brand trust in the relationship between emotional marketing and purchase intention. This
study uses a questionnaire as an instrument of study and has collected valid and reliable
data from 130 respondents who are users of MSME products who are actively promoting
on Instagram social media. This study adopted the Structural Equation Model (SEM) with
the Partial Least Square (PLS) technique fo test the hypothesis in this study. This study
proves that brand awareness and brand trust have a mediating role in the relationship
between emotional marketing and purchase intention. This means that emotional
marketing has an indirect effect on purchase intention through brand trust and brand
awareness. This study also proves that emotional marketing does not have a significant
impact on purchase intention.
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Abstrak

Kajian dan analisa ini dilaksanakan untuk menguji pengaruh emotional marketing terhadap
purchase intention. Kajian ini juga menganalisas peran mediasi dari brand awareness dan
brand trust dalam hubungan antara emotional marketing dengan purchase intention. Kajian
ini memanfaatkan kuesioner sebagai instrumen kajian dan telah terkumpul data yang valid
dan reliabel dari 130 responden yang merupakan pengguna produk-produk UMKM yang
aktif melakukan promosi di media sosial Instagram. Kajian ini mengadopsi Structural
Equation Model (SEM) dengan teknik Partial Least Square (PLS) untuk menguji hipotesis
dalam kajian ini. Kajian ini membuktikan bahwa brand awareness dan brand trust
memiliki peran mediasi dalam hubungan antara emotional marketing dengan purchase
intention. Hal ini berarti bahwa emotional marketing memiliki indirect effect terhadap
purchase intention melalui brand trust dan brand awareness. Kajian ini juga membuktikan
bahwa emotional marketing tidak mempunyai dampak signifikan pada purchase intention.
Kata kunci: Purchase Intention, Emotional Marketing, Brand Trust, Brand Awareness.
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Pendahuluan

Pandemi COVID-19 yang terjadi selama ini dinilai memberikan tekanan yang
signifikan bagi dunia industri terutama Usaha Mikro, Kecil dan Menengah
(UMKM). Disrupsi proses bisnis yang terjadi sebagai akibat dari Pandemi juga
harus dirasakan oleh UMKM (Fianto, Asiyah, & Rinuastuti, 2020). Oleh karena itu,
UMKM di Indonesia berjibaku untuk bisa mengadopsi pola-pola adaptasi terutama
merumuskan dan menerapkan perubahan strategi pemasaran agar tetap bisa
memikat konsumen (Santoso, Fianto, & Ardianto, 2020). Salah satu strategi yang
bisa diimplementasikan adalah menjalankan emotional marketing untuk
meningkatkan minat pembelian konsumen.

Di lain pihak, terdapat aspek lain yang juga harus diperhatikan dalam
meningkatkan minat pembelian konsumen. Aspek tersebut dapat mencakup
kesadaran terhadap merek dan kepercayaan terhadap merek (Mcclure & Seock,
2020; Vahdat, Alizadeh, Quach, & Hamelin, 2020). Hal ini dikarenakan peran
penting dari aspek-aspek tersebut walaupun UMKM sudah menjalankan emotional
marketing untuk meningkatkan minat pembelian konsumen (Fianto, 2018). Oleh
karena itu, kajian kritis yang menganalisa faktor-faktor yang menentukan minat
pembelian konsumen (purchase intention) sangat penting untuk dilakukan terutama
analisa pada komponen mediasi antara emotional marketing dengan purchase
intention yang terdiri atas kesadaran terhadap merek dan kepercayaan terhadap
merek.

Kesadaran terhadap merek (brand awareness) merupakan potensi merek
untuk terlihat dalam pikiran dan persepsi konsumen ketika konsumen memilih
kategori barang tertentu (Crovini, Ossola, & Britzelmaier, 2021; X. Liu & He,
2018). Sedangkan minat dipandang sebagai semacam dorongan untuk melakukan
pembelian (Chae, Kim, Lee, & Park, 2018; Shang, Jin, & Qiu, 2019). Brand
awareness yang semakin tinggi dinilai membuat semakin banyak pembeli yang
memahami produk yang ditawarkan, sehingga merek yang melekat dalam pikiran
konsumen dapat mendorong pembelian (Ritala, Baiyere, Hughes, & Kraus, 2021a).
Hal itu dikarenakan konsumen tersebut telah mengenali merek yang hendak
dibelinya itu.

Purchase intention juga dapat dipengaruhi oleh kepercayaan terhadap merek
(brand trust) selain brand awareness (Bodlaj & Cater, 2022). Hal ini dikarenakan
kepercayaan dipandang sebagai perasaan aman ketika mengonsumsi sebuah produk
(Klang, Wallnofer, & Hacklin, 2014; Rakshit, Mondal, Islam, Jasimuddin, &
Zhang, 2021). Kepercayaan terhadap merek ini merupakan kerelaan konsumen
untuk menggantungkan harapannya pada gambaran fungsi dari produk yang
menunjukkan kemampuan dari produk tersebut (Liu, Lee, Liu, & Chen, 2018). Jika
konsumen memiliki kepercayaan pada kualitas, mutu dan jaminan dari sebuah
produk maka hal ini dapat meningkatkan minat pembelian pada suatu produk.

Brand awareness dan brand trust dari penjelasan tersebut tentu memiliki
peranan yang krusial dalam memengaruhi purchase intention. Sebuah perusahaan
yang menerapkan strategi emotional marketing namun tanpa memperhatikan brand
awareness dan brand trust dipandang dapat mengalami hambatan yang besar dalam
meningkatkan purchase intention (Song, Wang, & Han, 2019). Emotional
marketing memang dinilai dapat menciptakan persepsi merek yang baik serta
asosiasi merek yang mengakar (Chae et al., 2018; Guo, Zhang, Wang, Bingxin, &
Tao, 2017).
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Oleh karena itu, dipandang penting untuk dapat mengkaji lebih jauh peranan
dari brand trust dan brand awareness untuk meningkatkan purchase intention.
Tidak hanya itu, dipandang mendesak juga untuk menganalisa lebih jauh dampak
peningkatan purchase intention dari emotional marketing yang dimediasi oleh
brand trust dan brand awareness. Beberapa kajian memang telah dilakukan untuk
menganalisa faktor-faktor yang memengaruhi purchase intention, namun sejauh ini
hanya beberapa kajian saja yang khusus mengkaji peran mediasi brand awareness
dan brand trust dalam hubungan antara emotional marketing dengan purchase
intention terutama untuk produk-produk UMKM.

1. Pengaruh Brand Trust terhadap Purchase Intention
Brand trust dipandang sebagai keyakinan konsumen terhadap produk yang
ditawarkan selalu relevan dengan kesejahteraan dan kepentingan konsumen (X.
Liu & He, 2018; Mcclure & Seock, 2020). Brand trust ini juga dilihat sebagai
kemauan konsumen untuk mempercayakan kegiatan konsumsinya pada
kemampuan produk untuk mewujudkan janji-janjinya (Guo et al., 2017).
Dengan demikian dapat dirumuskan hipotesis sebagai berikut:

H1 Brand trust memiliki dampak yang signifikan terhadap Purchase Intention

2. Pengaruh Brand Awareness terhadap Purchase Intention

Brand awareness dapat diartikan sebagai kemampuan pelanggan dalam
mengingat eksistensi dan esensi dari merek atau produk tertentu secara spontan
(Akbar, 2018; Barri & Saerang, 2017). Brand awareness dijadikan sebagai
capaian standar dalam aktifitas komunikasi pemasaran. Brand awareness juga
dipandang sebagai strategi untuk memperluas pangsa pasar dari sebuah produk
dalam kriteria merek tertentu (Tarigan & Tritama, 2016). Dengan tingkat brand
awareness yang tinggi dinilai dapat meningkatkan purchase intention. Oleh
karena itu dapat dirumuskan hipotesis sebagai berikut:

H2 Brand Awareness memiliki dampak yang signifikan terhadap Purchase
Intention

3. Pengaruh Emotional Marketing terhadap Brand Awareness

Emotional marketing dinilai sebagai unsur penting dalam mengelola dan
memperkuat hubungan antara perusahaan dengan konsumen (Kashi, 2013;
Uysal, 2016). Dalam konteks brand awareness yang merupakan kesadaran
konsumen terhadap eksistensi sebuah merek, maka emotional marketing ini
dapat dipandang sebagai strategi penting untuk melakukan value delivery
sehingga bisa terbentuk hubungan baik yang bertujuan untuk menciptakan
emotional bonding. Oleh karena itu, dapat dirumuskan hipotesis sebagali
berikut:

H3 Emotional Marketing memiliki dampak yang signifikan terhadap Brand
Awareness
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4. Pengaruh Emotional Marketing terhadap Brand Trust

Emotional marketing dalam relasi dengan brand trust dapat dipandang sebagai
upaya perusahaan untuk dapat mengelola dan mengembangkan hubungan baik
dengan konsumen, sehingga bisa timbul rasa berharga dan mendapatkan
empati dari perusahaan (Eigenraam, Eelen, van Lin, & Verlegh, 2018).
Emotional marketing ini juga dapat dilihat sebagai rumusan strategi baru yang
sulit ditiru untuk bisa menciptakan competitive advantage bagi perusahaan
(Ameen, Tarhini, Reppel, & Anand, 2021). Oleh karena itu dapat disusun
hipotesis sebagai berikut:

H4 Emotional Marketing memiliki dampak yang signifikan terhadap Brand
Trust

5. Pengaruh Emotional Marketing terhadap Purchase Intention

Emotional marketing dipandang sebagai strategi baru dalam pemasaran yang
fokus pada pengelolaan hubungan emosional antara konsumen dengan
perusahaan (Eigenraam et al., 2018; Kashi, 2013). Hal ini dikarenakan emosi
konsumen dinilai dapat mendorong konsumen untuk melakukan pembelian dan
mempengaruhi pikiran konsumen terhadap produk yang dibeli (Uysal, 2016).
Oleh karena itu, bisa dikatakan bahwa niat pembelian yang ada dalam diri
konsumen dapat dipengaruhi oleh emosi konsumen yang diciptakan oleh
produsen. Pandangan ini disebabkan pikiran konsumen yang dapat digerakkan
oleh emosi yang dirasakan oleh konsumen. Dari pemikiran tersebut dapat
disusun hipotesis sebagai berikut:

H5 Emotional Marketing memiliki dampak yang signifikan terhadap
Purchase Intention

Dari rumusan-rumusan hipotesis yang disusun berdasarkan motif

permasalahan dan konseptualisasi kajian ini, maka bisa dirumuskan conceptual
framework dari kajian ini yang ditunjukkan dalam gambar 1.
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Gambar 1. Conceptual Framework (Sumber: Peneliti, 2022)
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Metode Penelitian

Paradigma kuantitatif diadopsi dalam kajian ini karena data terstruktur pada
format angka dan dianalisa berlandaskan analisa statistik sebagai penunjuk dampak
mediasi brand trust dan brand awareness dalam kaitan antara emotional marketing
dengan purchase intention pada produk UMKM di Jawa Timur. Kajian ini juga
tergolong kajian kausal asosiatif sebagaimana analisa hubungan kausal antara
faktor X dengan faktor Y. Kajian ini dijalankan di Jawa Timur pada tahun 2022.

Anteseden dalam kajian ini adalah Emotional Marketing (X), sedangkan
variabel dependen kajian ini adalah Purchase Intention (Y). Adapun faktor-faktor
mediasi untuk kajian ini mencakup Brand Awareness (Z1) dan Brand Trust (Z2).
Indikator untuk mengukur Emotional Marketing mencakup Money, Equity,
Product, Energy, dan Experience. Indikator untuk mengukur Brand Awareness
meliputi Penarikan, Pengakuan, Kesadaran Pembelian, dan Konsumsi. Brand Trust
diukur menggunakan indikator Kepercayaan, Dapat diandalkan, Jujur, dan
Kemanan. Indikator untuk mengukur Purchase Intention terdiri atas Explorative
Interests, Preferential Interests, Referential Interests, dan Transactional Interests.

Responden kajian ini terdiri atas 130 responden yang merupakan pengguna
produk-produk UMKM yang aktif melakukan promosi di media sosial Instagram.
Strategi pengumpulan informasi yang dipakai dalam kajian ini berbentuk kuesioner.
Adapun teknik analisa data untuk kajian ini mengadopsi teknik Structural Equation
Model dengan memanfaatkan metode Structural Equation Model-Partial Least
Square (SEM-PLS).

Hasil dan Pembahasan

Evaluasi dalam model pengukuran dapat dilihat dari dari hubungan konstruk
dan indikator. Terdapat 2 tahap pengukuran yaitu mengevaluasi validitas konvergen
dan validitas diskriminan. Dimana mengevaluasi indikator validitas, average
variance extracted, dan reliabilitas konstruk dapat dilakukan pada tahap validitas
konvergen.

Indikator validitas memiliki peringkat statistik lebih dari 0,1 dan peringkat
fakta lebih dari 2,0 yang memungkinkan analisis yang memadai. Hasil kajian
menunjukkan bahwa semua indikasi konstruk ini bisa sangat besar, karena
memenuhi kondisi yang diperlukan untuk evaluasi penanda validitas. Hasil
pengukuran validitas ditampilkan dalam Tabel 1.

Dalam Tabel 2 dapat terlihat bahwa semua nilai komponen yang dipakai
untuk mengevaluasi faktor-faktor yang dipertimbangkan. Dengan demikian, dapat
dilihat bahwa indikator kajian ini mempunyai validitas yang cukup. Tabel 1
menunjukkan bahwa semua komponen pemuatan memiliki peringkat 2,0 atau lebih
tinggi. Pada tabel 2 menunjukkan bahwa Cronbach Alpha pada brand awareness
dan emotional marketing serta variabel lain terlihat valid. AVE dikatakan invalid
jika terdapat AVE yang kurang dari 0,5.

Berdasarkan Tabel 3 untuk crossloading, dapat dinilai bahwa setiap indikator
dalam kajian ini berkorelasi lebih baik dengan masing-masing konstruk dengan
yang lain. Kemudian dilanjutkan ke uji perbandingan korelasi menggunakan
konstruk root AVE yang ada pada Tabel 4.
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Tabel 1. Standardized Loading Factors

Standard Deviation T Statistics

Original Sample (O) Sample Mean (M) (STDEV) ((O/STDEV]) P Values
>l\(/|1AéR IEI;\{:'IOI\-IF (IBONAL 0,480 0,466 0,128 3,743 0,000
;jleeR 'EI'E\{:_?J(IEONAL 0,780 0,772 0,062 12,679 0,000
I>\(/IgA(_R KEIIE\fInOJéONAL 0,602 0,581 0,114 5,290 0,000
|>\(A4A: fyr?JéONAL 0,818 0,818 0,047 17,355 0,000
I)\(/ISA(_R EIIEY:_?’\T(LONAL 0,514 0,500 0,113 4,528 0,000
TSEI\T'IEJIT)?\IHASE 0,886 0,885 0,021 42,249 0,000
r’\zl.é;%%?\lHASE 0,899 0,898 0,018 51,019 0,000
rl\?‘l'éEl\T't'JlFé)cl:\lHASE 0,770 0,766 0,054 14,379 0,000
TNA'_I;'\T_?I%(’:\‘HASE 0,307 0,299 0,114 2,705 0,007
i1V\}A(-R EBNRE?;D 0,453 0,444 0,111 4,064 0,000
il\)\fA:EBNREAS’;D 0,549 0,536 0,111 4,931 0,000
il\l.\:lgAéREBNREAS’;D 0,896 0,895 0,022 41,139 0,000
ilvl\[/lAéREBNREASED 0,831 0,828 0,038 22,144 0,000
%b;BRAND 0,819 0,814 0,042 19,448 0,000
%i;BRAND 0,864 0,863 0,028 31,193 0,000
%i;BRAND 0,861 0,863 0,024 35,928 0,000
_ﬁ?’t;_BRAND 0,774 0,770 0,057 13,683 0,000
Sumber: Data Diolah Peneliti (2021)
Tabel 2. Overview of Quality Criteria
Cronbach's Composite Average Variance
Alpha rho_A Reliability Extracted (AVE)

i%%NESS 0,703 0,826 0,788 0,500

?g%g? 0,849 0,856 0,899 0,689

%&%ﬂlﬁé 0,713 0,754 0,781 0,527

?gTREC;%(S)F& 0,715 0,827 0,826 0,570

Sumber: Data Diolah Peneliti (2022)

Dapat diamati dari nilai dasar AVE lebih tinggi dari maksimum nilai korelasi.
Nilai korelasi maksimum untuk variabel lain juga terlihat lebih rendah dari nilai
AVE setiap variabel dan indikator. Oleh karena itu, pada pengamatan tersebut
memiliki validitas diskriminan yang baik.
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Tabel 3. Discriminant Validity with Cross Loading
BRAND AWARENESS BRAND TRUST EMOTIONAL MARKETING PURCHASE INTENTION

X1 0,208 0,186 0,480 0,139
X2 0,341 0,309 0,780 0,361
X3 0,151 0,226 0,602 0,210
X4 0,418 0,400 0,818 0,428
X5 0,111 0,072 0,514 0,055
Y1 0,721 0,679 0,304 0,886
Y2 0,655 0,670 0,427 0,899
Y3 0,516 0,573 0,332 0,770
Y4 0,170 0,225 0,301 0,307
Z1.1 0,453 0,182 0,304 0,144
Z1.2 0,549 0,331 0,245 0,237
Z1.3 0,896 0,692 0,434 0,770
Z1.4 0,831 0,551 0,242 0,631
Z2.1 0,470 0,819 0,411 0,528
222 0,590 0,864 0,346 0,634
22.3 0,741 0,861 0,365 0,708
224 0,455 0,774 0,262 0,614

Sumber: Data Diolah Peneliti (2022)

Tahap selanjutnya setelah analisis pengukuran instrumen Kkajian telah
terpenuhi, maka dapat dilakukan pengukuran model struktural. Pada model ini
terdapat nilai AVE Root yang sudah dihasilkan. Pengujian ini termasuk
mengevaluasi konstruk hubungan jalur dan nilai R?. Pada tabel 4 dapat dilihat
tentang koefisien jalur, jadi pada tabel tersebut dapat disebut bahwa emotional
marketing tidak mempunyai dampak yang bernilai pada variabel purchase
intention.

Tabel 4. Path Coefficient

Original Sample  Standard

e T Statistics P
Sﬂ'(gl))le N(Ilsf)n ?;;};E{’,'; (O/STDEV]) Values
PURCHASEINTENTIon 0% 08 00 sk oo
gﬁkﬁgg:sl}aUI?\lTTﬁ)NTmN 0.445 0.449 0,079 5,660 0,000
E)R%(S(N)g i%VwAﬁER;(EEgsmG 0.430 0.444 0,069 6,244 0,000
D ey ETING 0417 0.430 0,078 5318 0,000
MONONALMARKEING  oom0  o0%6 0o L7l 020

Sumber: Data Diolah Peneliti (2022)
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Gambar 2. PLS Algorithm (Sumber: Peneliti, 2022)

Dalam kajian ini diilustrasikan secara efektif bahwa brand awareness
mengandung dampak yang esensial terhadap tujuan pembelian. Dari sini dapat
dinilai bahwa perhatian merek superior yang dimiliki oleh suatu merek, pembelian
yang disengaja dari konsumen juga dapat meningkat. Kajian ini juga relevan
dengan berbagai macam kajian terdahulu seperti (Bodlaj & Cater, 2022; Cao, Guo,
Vogel, & Zhang, 2016; Crovini et al., 2021; Klang et al., 2014). Oleh karena itu
sebuah merek harus mempunyai brand awareness yang baik.

Kajian ini juga menggambarkan bahwa ada dampak positif dan penting antara
brand awareness pada peningkatan purchase intention. Dari sini terlihat bahwa
brand awareness bahwa peningkatan pembelian membuat penasaran karena
konsumen dapat mempercayai pada sesuatu yang dijamin oleh merek atau
perusahaan. Oleh karena itu sebuah merek atau perusahaan harus memiliki brand
trust dan brand awareness yang baik dalam pandangan para konsumennya.

Pada sisi lain, kajian ini juga memperlihatkan bahwa emotional marketing
memiliki dampak signifikan dan penting pada brand awareness dapat
mempromosikan antusiasme yang membuat merek menjadi sesuatu yang tidak
biasa dan dapat bertahan lama. Dapat disimpulkan bahwa aktifitas pemasaran yang
antusias yang dilaksanakan oleh perusahaan untuk konsumen dipandang dapat
menciptakan perhatian kepada merek. Hal ini dikarenakan merek tersebut telah
masuk ke dalam sisi emosional seorang konsumen.

Kajian ini juga memperlihatkan bahwa emotional marketing memiliki
dampak signifikan dan relevan terhadap brand trust. Dengan penerapan emotional
marketing yang baik di UMKM maka dapat membuat hubungan baik dengan
konsumen sehingga bisa membuat hubungan dalam jangka panjang dengan
mempercayai merek. Oleh karena itu sebuah merek perlu mempunyai emotional
marketing yang baik. Selain itu, kajian ini juga memperlihatkan hubungan
pemasaran emosional terhadap niat beli. Pemasaran emosional tidak mempunyai
dampak positif dan tidak relevan pada purchase intention.
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Bisa dipandang bahwa aspek emosional tidak seberapa diperhitungkan oleh
konsumen sehingga pemasaran emosional tidak memiliki dampak apapun pada niat
beli. Hasil kajian ini memperluas berbagai temuan kajian sebelumnya seperti kajian
(Klang et al., 2014; Qiu, Park, Li, & Song, 2020; Ritala, Baiyere, Hughes, & Kraus,
2021b; Shang et al., 2019; Vahdat et al., 2020). Hasil kajian sebelumnya mendapati
bahwa emotional marketing mempunyai dampak yang substansial terhadap
purchase intention. Namun temuan tersebut tidak terbukti dalam kajian ini yang
justru menemukan bahwa emotional marketing tidak memiliki dampak yang berarti
pada peningkatan purchase intention.

Temuan baru ini bisa jadi disebabkan jenis produk yang diteliti fokus pada
produk UMKM. Sedangkan emotional marketing dipandang sebagai sejenis
pendekatan yang dipakai perusahaan untuk membina hubungan dengan konsumen
sehingga konsumen merasa diperhatikan dan dihargai secara berkelanjutan. Tentu
saja dari skala operasional UMKM yang sangat terbatas maka hal tersebut sangat
sulit dilakukan. Namun emotional marketing justru memerlukan variabel
intervening yang terdiri atas brand awareness dan brand trust untuk bisa
meningkatkan purchase intention.

Urgensi dari brand trust dalam memediasi keterkaitan antara purchase
intention dengan emotional marketing dikarenakan brand trust dipandang sebagai
rasa aman konsumen dalam mengonsumsi sebuah produk. Dengan demikian,
konsumen merasa bahwa emotional marketing yang dilakukan oleh UMKM dapat
dipercaya, memperhatikan kesejahteraan dan mengutamakan kepentingan
konsumen. Hubungan berkelanjutan dapat terbentuk jika konsumen memiliki
kepercayaan terhadap sebuah merek. Oleh karena itu, UMKM tetap perlu
melaksanakan strategi emotional marketing secara taktis sehingga dapat tercipta
hubungan baik dengan konsumen.
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Hal ini masih dipandang relevan walaupun emotional marketing tidak
mempunyai dampak signifikan yang langsung terhadap purchase intention.
Emotional marketing dipandang penting karena dipenuhi dengan aktifitas untuk
mengelola hubungan emosional antara konsumen dengan perusahaan. Hal itu tentu
dapat menciptakan dampak yang berarti untuk terjadinya peningkatan minat beli.
Namun, kajian ini justru membuktikan bahwa emotional marketing ini tidak dapat
memengaruhi  purchase intention secara langsung. Emotional marketing
memerlukan mediator berupa brand trust dan brand awareness untuk dapat
meningkatkan purchase intention.

Kepercayaan dan pengambilan seorang konsumen sangat bergantung pada
pola-pola pengolahan aspek kognitif serta afektif dari konsumen tersebut. Hal ini
dikarenakan emosi dan perasaan konsumen selalu berhubungan dengan determinan
yang dapat mendorong minat untuk membeli. Minat membeli bisa menjadi semakin
kuat jika konsumen memiliki persepsi yang kuat tentang sebuah produk dalam
berbagai perspektif seperti kualitas, keterjangkauan harga, kedekatan emosional
dan berbagai pespektif yang lain.

UMKM dapat mengembangkan hubungan kepada konsumen dengan
mengadosi pendekatan emotional marketing yang bertujuan untuk dapat
menciptakan brand trust dan brand awareness. Hal ini dikarenakan emotional
marketing masih memerlukan mediasi dari brand awareness dan brand trust untuk
bisa meningkatkan purchase intention. Dengan mengikuti pola ini, maka
diharapkan UMKM bisa mengembangkan kinerja pemasarannya.

Simpulan

Bersumber pada hasil analisa kajian ini, maka hipotesis-hipotesis dalam
kajian ini dapat dibuktikan. Kajian ini membuktikan bahwa brand awareness dan
brand trust memiliki significant direct effect terhadap purchase intention.
Emotional marketing dalam kajian ini juga terbukti memiliki significant direct
effect pada brand trust dan brand awareness. Emotional marketing juga terbukti
dalam kajian ini memiliki indirect effect terhadap purchase intention dengan peran
mediasi dari brand awareness dan brand trust. Namun di lain pihak, emotional
marketing juga dibuktikan dalam kajian ini memiliki memiliki direct effect terhadap
purchase intention dan hasil analisa ini dapat mengembangkan berbagai analisa dari
kajian terdahulu yang mengungkap bahwa emotional marketing mempunyai direct
effect pada purchase intention.

Dari temuan-temuan dalam kajian ini maka dapat dinilai bahwa kajian ini
menyumbangkan kontribusi empiris yang krusial terhadap kajian pemasaran
terutama perilaku pembelian. Hal ini dikarenakan kajian ini menghasilkan temuan
yang cukup berbeda dari hasil-hasil kajian terdahulu. Dari temuan tersebut dapat
disimpulkan bahwa hasil kajian ini memiliki posisi strategis sebagai dasar
pertimbangan untuk merumuskan strategi emotional marketing terutama bagi
operasi bisnis UMKM. Walaupun demikian, masih terdapat beragam keterbatasan
dalam kajian ini. Dari keterbatasan-keterbatasan tersebut dapat diajukan saran-
saran untuk kajian di masa depan. Keterbatasan pertama dari kajian ini terletak pada
ragam variabel determinan purchase intention yang hanya fokus pada emotional
marketing, brand trust dan brand awareness saja. Sedangkan variabel lain yang
dapat menentukan peningkatan purchase intention bisa lebih dari variabel-variabel
tersebut.
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Oleh karena itu disarankan untuk mengkaji determinan lain yang dapat
memengaruhi purchase intention. Keterbatasan lain dalam kajian ini ada pada unit
analysis sample yang hanya fokus pada konsumen UMKM di Jawa Timur.
Disarankan untuk dapat mengembangkan unit analysis sample agar kemampuan
generalisasi kajian bisa lebih baik. Keterbatasan ketiga dari kajian ini terletak pada
instrumen pengumpulan informasi yang hanya mengandalkan kuesioner sedangkan
terdapat instrumen lain yang bisa diadopsi. Dengan demikian, disarankan agar
kajian di masa depan agar dapat mengembangkan instrumen lain yang lebih baik.
Kemudian teknik analisis data yang hanya fokus pada penggunaan SEM-PLS
dimana masih banyak teknik yang lain merupakan keterbatasan lain dalam kajian
ini. Dengan demikian, disarankan untuk kajian di masa depan supaya bisa
mengadopsi teknik analisis data yang lebih baik.
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