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 Potensi kenaikan konsumsi susu menjadi indikasi dari 

persaingan industri pengolahan susu di Indonesia, 

khususnya pada jenis produk susu UHT yang menjadi susu 

favorit orang Indonesia. Penelitian ini bertujuan 

menganalisis pengaruh emotional marketing dan brand 

ambassador terhadap brand loyalty susu UHT Indomilk di 

Surabaya. Pendekatan kuantitatif dengan puposive sampling 

terhadap 100 responden. Data dianalisis menggunakan 

Partial Least Squares-Structural Equation Modeling (PLS-

SEM). Hasil menunjukkan bahwa emotional marketing 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand loyalty. 

Sedangkan brand ambassador Idol K-Pop Seventeen tidak 

berpengaruh terhadap brand loyalty. Temuan ini 

mengindikasikan bahwa emotional marketing lebih efektif 

dalam membangun loyalitas jangka panjang, sementara 

peran brand ambassador hanya menimbulkan ketertarikan 

sesaat.  

 

Kata Kunci: Duta Merek, Loyalitas Merek, Pemasaran 

Emosional 

 

A B S T R A C T 

The potential increase in milk consumption indicates 

competition in the milk processing industry in Indonesia, 

especially for UHT milk, which is a favorite among 

Indonesians. This study aims to analyze the impact of 

emotional marketing and brand ambassadors on brand 

loyalty for Indomilk UHT milk in Surabaya. Using a 

quantitative method with purposive sampling on 100 

respondents. The data were analyzed using Partial Least 

Squares-Structural Equation Modeling (PLS-SEM). The 

results show that emotional marketing has a positive and 

significant effect on brand loyalty. However, the K-Pop Idol 

brand ambassador Seventeen has not significant effect on 

brand loyalty. These findings indicate that emotional 

marketing is more effective in building long-term loyalty, 

while the role of brand ambassadors only generates 

momentary interest.  
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PENDAHULUAN 

Perkembangan industri pengolahan susu memiliki dampak di tingkat lokal, seperti di 

Indonesia. Organisation for Economic Co-operation and Development (OECD) memproyek-

sikan potensi lonjakan konsumsi susu bisa mencapai 5,01 kg per kapita pada 2031 (CNBC 

Indonesia, 2024). Survei yang dilakukan Jakpat pada 889 responden mengungkapkan sebanyak 

82% lebih suka mengonsumsi susu UHT (Goodstats, 2024). 

Tabel 1. Pangsa Pasar Susu Cair 

Kuartal/Tahun Pangsa Pasar 

3Q2021 361.150 

3Q2022 395.131 

3Q2023 402.871 

3Q2024 432.084 
Sumber : Bursa Efek Indonesia PT Ultrajaya Milk Industry & Trading Company Tbk (2024) 

Tabel 1 menunjukkan pertumbuhan pangsa pasar susu cair UHT di Indonesia dari tiga 

kuartal tahun 2021 hingga 2024. Pertumbuhan ini secara konsisten mencerminkan ekspansi 

pangsa pasar susu cair UHT di Indonesia. Didorong oleh meningkatnya permintaan konsumen 

terhadap produk susu siap minum yang praktis dan tahan lama Merek berfungsi sebagai aset 

strategis yang berperan langsung dalam mendorong pembelian, mempertahankan pelanggan, 

dan memperluas pangsa pasar (Putra et al., 2023:6). 

 

Gambar 1. Komparasi 5 Top Brand Award kategori Susu Cair Siap Minum 

Sumber: (Top Brand Awards, 2025) 
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Berdasarkan data TBI, Indomilk mengalami fluktuasi dari tahun 2019 hingga 2025. Posisi 

brand loyalty yang lemah dapat menjadi penyebab TBI Indomilk menurun. Menurut Aaker 

(1991), brand loyalty mengacu pada tingkat keterikatan emosional dan preferensi konsumen 

terhadap merek. (Apiatno, 2025), pemasaran berbasis emosi terbukti efektif dalam meningkat-

kan brand loyalty. Selain itu, (Wulandari et al., 2024) menunjukkan bahwa kredibilitas ambas-

sador secara sinergis memberikan loyalitas. Merespons kondisi tersebut, Indomilk melakukan 

strategi pemasaran yang berpotensi untuk meningkatkan brand loyalty yaitu emotional marke-

ting dan brand ambassador. 

Emotional marketing menurut Hashem et al., (2020) adalah menyasar emosi dan aspirasi 

konsumen untuk menciptakan loyalitas jangka panjang terhadap merek. Emotional marketing 

oleh Robinette et al. (2001) menyoroti pendekatan strategis yang menempatkan emosi sebagai 

inti pemasaran untuk menciptakan koneksi berkelanjutan dan loyalitas konsumen. Menurut 

O’Shaughnessy & O’Shaughnessy, (2003:21) emosi muncul sebagai respons terhadap peni-

laian yang sangat negatif atau positif. Emotional marketing memainkan peran penting karena 

strategi berbasis emosi mampu membangkitkan atensi dan keterlibatan konsumen secara 

intens, meskipun tidak selalu menghasilkan sentimen positif.  

Berdasarkan data sentimen konsumen terhadap Indomilk menunjukkan adanya 17 senti-

men positif dan 45 sentimen negatif (Netray, 2025). Data ini mengindikasikan bahwa konsu-

men tetap aktif merespons kampanye maupun aktivitas pemasaran Indomilk, baik dalam ben-

tuk dukungan maupun kritik. Ketika merek mampu membangun hubungan emosional yang 

kuat dengan konsumen, maka kecenderungan pelanggan untuk tetap setia terhadap merek akan 

meningkat (Asyhari & Dermawan, 2024). 

Brand ambassador adalah peran individu yang secara formal mewakili merek untuk 

membentuk citra dan meningkatkan minat beli (Shimp, 2003). Pada Juni 2024, dalam konfe-

rensi pers resminya bertajuk "Authentic Korean Flavour", Indomilk memperkenalkan Idol K-

Pop Seventeen sebagai brand ambassador karena citranya sejalan dengan Indomilk, mencip-

takan perpaduan karakter yang autentik (CXO Media, 2024).  

Dengan menggandeng Idol Kpop Seventeen sebagai brand ambassador, Indomilk mam-

pu meningkatkan penjualan di bulan Juni 2024 (Compas, 2024). Kepercayaan konsumen me-

miliki pengaruh terbesar, menunjukkan bahwa semakin tinggi kepercayaan konsumen terhadap 

brand ambassador, semakin kuat dampaknya pada keputusan pembelian. (Dinny & Purwanto, 
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2022). Konsumen yang memiliki kepercayaan tinggi pada merek maka semakin tinggi pula 

kesetiaannya (Dewi & Dermawan, 2022).  

Berdasarkan data Badan Pusat Statistik (BPS, 2024), Jawa Timur menjadi daerah 

dengan produksi susu tertinggi di Indonesia, mencapai 468.712 ton pada tahun 2024. Selain 

itu, keberadaan dua pabrik Indolakto di Kabupaten Pasuruan dan Kabupaten Pandaan semakin 

memperkuat rantai distribusi produk susu ke Ibu Kota Jawa Timur. Data dari Dinas Kesehatan 

Kota Surabaya juga menunjukkan bahwa tingkat kesadaran masyarakat terhadap gaya hidup 

sehat meningkat seiring dengan berkembangnya konsumsi susu (Dinas Kesehatan Kota 

Surabaya, 2024).  

Penelitian emotional marketing memiliki dampak signifikan terhadap loyalitas merek 

(Tampi et al., 2022). Penelitian terbaru oleh (Kinanti & Usman, 2025) menunjukkan adanya 

pengaruh positif dan signifikan pada variabel emotional marketing terhadap brand loyalty. 

Dalam penelitian brand ambassador, menunjukkan adanya pengaruh positif dan signifikan 

pada variabel brand ambassador terhadap loyalitas merek (Astika & Nurfebiaraning, 2022). 

Kemudian penelitian terbaru juga menunjukkan pengaruh pada brand ambassador K-Pop Idol 

terhadap brand loyalty (Kusumaningtyas et al., 2024). Temuan dari penelitian sebelumnya 

menjadi gap yang akan diisi oleh penelitian ini yang bertujuan untuk menganalisis dan 

mengetahui pengaruh dari variabel emotional marketing dan brand ambassador terhadap 

brand loyalty pada produk susu UHT Indomilk di Kota Surabaya. 

METODE PENELITIAN 

Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif untuk mengidentifikasi pengaruh emo-

tional marketing dan brand ambassador terhadap brand loyalty produk susu UHT Indomilk di 

Surabaya. Data primer dikumpulkan melalui kuesioner yang dirancang dengan 12 item perta-

nyaan, menggunakan skala likert 1-5, 100 responden. Isi kuesioner mencakup informasi demo-

grafis serta variabel penelitian terkait susu UHT Indomilk. Teknik pengambilan sampel digu-

nakan adalah purposive sampling dengan kriteria berusia minimal 17 tahun, berdomisili Kota 

Surabaya, pernah melakukan pembelian susu UHT Indomilk minimal 2 kali dalam dua bulan 

terakhir, penggemar Idol Kpop Seventeen. Metode analisis yang digunakan adalah Partial 

Least Squares-Structural Equation Modeling (PLS-SEM). Analisis dilakukan dalam dua tahap: 

outer model (convergent validity, discriminant validity, dan composite reliability) dan inner 

model (R-Square), diikuti uji hubungan antar variabel. Hasil penelitian akan disajikan dalam 
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bentuk tabel dan interpretasi untuk memudahkan pemahaman data dan visualisasi hubungan 

antar variabel. 

Hipotesis 

H1: Diduga bahwa emotional marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand 

loyalty pada susu UHT Indomilk di Kota Surabaya 

H2: Diduga bahwa brand ambassador berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand 

loyalty pada susu UHT Indomilk di Kota Surabaya.  

HASIL 

 Hasil penelitian ini terdiri dari pengujian outer model, inner model, dan uji hipotesis. 

Dalam pengujian outer model melalui convergent validity, discriminant validity, dan reliability 

telah memenuhi kriteria yang ditetapkan, di mana seluruh nilai outer loading, cross loading, 

dan composite reliability berada di atas batas minimum yang direkomendasikan, sehingga 

instrumen dinyatakan valid dan reliabel. Convergent validity dilakukan dengan menganalisis 

outer loading dari setiap indikator terhadap konstruknya.  

Tabel 2. Outer Loading 

 Outer Loading 

X1.1 Equity 0.819 

X1.2 Experience 0.842 

X1.3 Energy 0.753 

X2.1 Visibility 0.778 

X2.2 Credibility 0.710 

X2.3 Attraction 0.755 

X2.4 Power 0.718 

Y1.1 Behavior Measures 0.767 

Y1.2 Switching Cost 0.744 

Y1.3 Measuring Satisfaction 0.799 

Y1.4 Liking of The Brand 0.791 

Y1.5 Commitment 0.747 

Sumber: diolah oleh peneliti (2025) 

Kriteria yang digunakan dalam menilai convergent validity adalah nilai outer loading 

yang melebihi 0,7. Berdasarkan tabel 2 seluruh indikator reflektif pada variabel emotional 

marketing, brand ambassador, dan brand loyalty menunjukkan nilai yang melebihi 0,7. 

Discriminant validity dilakukan dengan menganalisis cross loading dari setiap indikator 

terhadap konstruknya.  
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Tabel 3. Cross Loading 

 Emotional Marketing 

(X1) 

Brand Ambassador 

(X2) 

Brand Loyalty 

(Y1) 

X1.1 0.819 0.570 0.690 

X1.2 0.842 0.660 0.677 

X1.3 0.753 0.742 0.632 

X2.1 0.647 0.778 0.579 

X2.2 0.545 0.710 0.468 

X2.3 0.590 0.755 0.486 

X2.4 0.618 0.718 0.509 

Y1.1 0.565 0.447 0.767 

Y1.2 0.660 0.669 0.744 

Y1.3 0.728 0.541 0.799 

Y1.4 0.639 0.521 0.791 

Y1.5 0.571 0.468 0.747 

Sumber: diolah oleh peneliti (2025) 

Berdasarkan tabel 3 semua indikator memiliki nilai loading tertinggi pada konstruk 

yang diukur, sehingga memenuhi kriteria discriminant validity. Artinya, setiap indikator 

mampu membedakan konstruknya dari konstruk lain, sehingga instrumen dinyatakan valid 

secara diskriminan. Composite Reliability adalah ukuran untuk melihat seberapa konsisten 

indikator-indikator suatu variabel mengukur hal yang sama. 

Tabel 4. Composite Reliability 

 Composite Reliability (rho_c) 

Emotional Marketing (X1) 0.829 

Brand Ambassador (X2) 0.879 

Brand Loyalty (Y) 0.847 

Sumber : diolah oleh peneliti (2025) 

Tabel 4 menunjukkan bahwa semua konstruk memiliki nilai di atas 0,70. Menurut (Hair 

et al., 2019), nilai composite reliability ≥ 0,70 menandakan bahwa indikator pada setiap 

konstruk memiliki konsistensi internal yang baik. Selanjutnya, analisis inner model yang 

mencakup nilai R-square mengindikasikan bahwa model penelitian memiliki kemampuan 

penjelasan yang baik terhadap variabel dependen serta kelayakan model yang memadai.  

Tabel 5. R-Square 

 R Square 

Brand Loyalty (Y) 0.687 

Sumber : diolah oleh peneliti (2025) 

Tabel 5 menunjukkan bahwa nilai R² untuk variabel brand loyalty adalah 0,687. Ber-

https://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0/
https://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0/
https://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0/


PERMANA: Jurnal Perpajakan, Manajemen, dan Akuntansi  Pengaruh Emotional Marketing dan .. 

 

 

2172 
 

Vol. 17, No.3, Special Issue 2025, Halaman 2166-2175 Copyright ©2025, PERMANA 

Licensed under  a Creative Commons Attribution-NonCommercial 4.0 International 
License 

dasarkan kriteria (Chin, 1998), nilai R² sebesar 0,67 termasuk kategori kuat. Artinya, variabel 

emotional marketing dan brand ambassador secara bersama-sama mampu menjelaskan 68,7% 

variasi pada brand loyalty, sedangkan sisanya sebesar 31,3% dijelaskan oleh faktor lain di luar 

model penelitian ini. Selanjutnya, uji hipotesis adalah prosedur untuk membandingkan data 

penelitian dengan dugaan awal guna menentukan apakah dugaan tersebut dapat diterima atau 

ditolak secara statistik. 

Tabel 6. Uji Hipotesis 

 Original 

sample 
T statistic P values 

Emotional Marketing (X1) -> brand loyalty (Y) 0.781 7.564 0.000 

Brand Ambassador (X2) -> brand loyalty (Y) 0.058 0.503 0.615 

Sumber: diolah oleh peneliti (2025) 

Berdasarkan Tabel 6, pengujian hipotesis menunjukkan bahwa variabel emotional 

marketing (X1) berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand loyalty (Y) dengan nilai 

koefisien sebesar 0,781, nilai T-statistic sebesar 7,564 (> 1,96), dan P-value sebesar 0,000 (< 

0,05). Hal ini berarti H1 diterima, sehingga dapat disimpulkan bahwa semakin tinggi 

emotional marketing, semakin tinggi pula brand loyalty produk susu UHT Indomilk di Kota 

Surabaya. 

Hasil ini sejalan dengan penelitian (Kinanti & Usman, 2025) yang menegaskan bahwa 

emotional branding berdampak positif signifikan dalam membangun brand loyalty Selain itu, 

(Tampi et al., 2022) yang menyatakan bahwa emotional marketing berpengaruh positif 

terhadap brand loyalty karena mampu menciptakan hubungan emosional yang mendalam 

antara merek dan konsumen. 

Indikator dengan nilai outer loading tertinggi adalah Experience. Indikator ini 

tercermin melalui item pernyataan “Saya merasa pengalaman mengonsumsi susu UHT 

Indomilk menyentuh secara emosional”. Dengan kata lain semakin kuat pengalaman emosional 

yang dirasakan konsumen saat mengonsumsi susu UHT Indomilk, semakin besar kemungkinan 

mereka untuk membangun loyalitas terhadap merek tersebut, pada akhirnya mendorong 

perilaku pembelian ulang dan kesetiaan jangka panjang. 

Berdasarkan Tabel 6, variabel brand ambassador (X2) memiliki nilai koefisien sebesar 

0,058, nilai T-statistic sebesar 0,503 (< 1,96), dan P-value sebesar 0,615 (> 0,05), yang me-
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nunjukkan pengaruh positif tetapi tidak signifikan terhadap brand loyalty (Y). Dengan demi-

kian, H2 ditolak, artinya keberadaan brand ambassador dalam penelitian ini tidak berpenga-

ruh signifikan terhadap peningkatan brand loyalty produk susu UHT Indomilk di Kota Sura-

baya. 

Penelitian ini tidak sejalan dengan studi sebelumnya yang menemukan adanya penga-

ruh signifikan dari brand ambassador terhadap brand loyalty (Astika & Nurfebiaraning, 2022; 

Kusumaningtyas et al., 2024). Namun, temuan ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan 

oleh (Sari et al., 2024) yang menemukan bahwa brand ambassador tidak berpengaruh 

signifikan secara langsung terhadap loyalitas merek. Hasil serupa juga ditunjukkan oleh 

penelitian (Rahma & Prabowo, 2024) yang meneliti konsumen Air Minum Crystalin di Gresik, 

di mana brand ambassador tidak memberikan pengaruh langsung yang signifikan terhadap 

loyalitas.  

Pengaruh tidak signifikan brand ambassador idol K-Pop Seventeen terhadap brand 

loyalty dapat dijelaskan oleh indikator dengan nilai outer loading paling rendah yaitu Credi-

bility. Pada bulan Juni 2025, fanbase terbesar Seventeen di Indonesia secara tegas menyatakan 

tidak akan mendukung kegiatan Seventeen. Keputusan ini diambil sebagai bentuk penolakan 

fans atas kerjasama Seventeen dengan produser yang mendukung zionisme. 

SIMPULAN 

Berdasarkan hasil analisis data, emotional marketing terbukti berkontribusi positif dan 

signifikan terhadap brand loyalty, menunjukkan bahwa keterikatan emosional konsumen 

dengan merek mampu mendorong pembelian ulang dan kesetiaan terhadap susu UHT 

Indomilk, sedangkan idol K-Pop Seventeen sebagai brand ambassador tidak berpengaruh pada 

brand loyalty, sehingga pengaruhnya belum cukup kuat secara statistik. Saran untuk penelitian 

selanjutnya adalah sebaiknya memperluas objek dan segmen responden dengan melibatkan 

rentang usia, domisili, dan latar belakang yang lebih beragam, Serta menambah variabel brand 

associations yang membahas keunggulan yang melekat pada suatu merek. 
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