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Abstrak 

Saat ini, Mobile Instant Messaging (MIM) telah menjadi fitur yang secara umum digunakan untuk 
memperkuat hubungan antara konsumen dengan merek. Penggunaan emotikon dalam MIM digunakan 
sebagai strategi oleh merek-merek terkenal sebagai influencer merek yang berperan untuk 
menyampaikan pengetahuan merek (brand knowledge) kepada konsumen lainnya, yang dikenal 
sebagai hubungan antara konsumen ke konsumen (C2C). Melanjutkan studi penelitian sebelumnya 
mengenai penggunaan branded emoticon dalam meningkatkan strategi C2C terdapat dua karakteristik 
tipe emotikon, yaitu: Kindchenschema dan Whimsical dalam studi kasus merek Three Squirrel di China. 
Peneliti mengeksplorasi kemungkinan efektifnya penggunaan branded emoticon tersebut di Indonesia 
melalui studi kasus terhadap merek Dunkin Donuts di Indonesia. Studi dilakukan melalui aplikasi MIM 
paling umum di Indonesia: WhatsApp.  Riset data diperoleh secara purposive dan disebarkan secara on-
line dengan total sampel sebanyak 400 responden yang diproses melalui SPSS 22 dan software AMOS 
24 untuk menyesuaikan model persamaan struktural. Pada penelitian ini ditemukan bahwa kelucuan 
Kindchenschema dan Whimsical dapat memunculkan intensi pembelian dan kelekatan pada aplikasi 
WhatsApp melalui keseruan dan brand engagement yang tercipta. Ditemukan juga bahwa diantara 
kedua kelucuan tersebut, kelucuan Whimsical memiliki pengaruh yang lebih besar terhadap munculnya 
intensi pembelian dan kelekatan pada aplikasi WhatsApp.  
 
Kata kunci:  
Cuteness Theory, Social Capital Theory, Impression Management Theory, Branded Emoticon, Mobile 
Instant Messaging Platform 
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LATAR BELAKANG 

 

Aplikasi MIM (Mobile Instant Messaging) seperti WhatsApp, LINE, Facebook Messenger, dsb, 

dengan berbagai kelebihan yang dimiliki seperti kemampuan untuk mengirim pesan instan secara 

gratis (Church & de Oliveira, 2013), telah mendominasi hampir seluruh percakapan melalui ponsel 

(Tang & Hew, 2017). Dalam percakapan teks, karena tidak terjadi tatap muka antar pengguna maka 

pengguna memanfaatkan emoticon sebagai perwakilan ekspresi wajah (Lee, 2017). 

Lee (2017) mengungkapkan bahwa emoticon adalah perwakilan ekspresi wajah dalam bentuk 

gambar yang digunakan oleh konsumen untuk menyampaikan perasaan dalam platform online seperti 

MIM. Emoticon dapat membuat munculnya hubungan pertemanan (Janssen, IJsselsteijn, & Westerink, 

2014), memberikan persepsi ramah (Wibowo et al., 2016), serta ikut berperan dalam mengatur dan 

menjaga hubungan interpersonal antara pengirim dan penerima (Kelly & Watts, 2015; Chairunnisa & 

Benedictus, 2017; Albawardi, 2018). Berbagai dampak positif tersebut membuat brand-brand 

memanfaatkan emoticon sebagai salah satu strategi marketing-nya salah satunya dengan menciptakan 

branded emoticon. Branded emoticon berfungsi sebagai influencer merek yang berperan untuk 

menyampaikan pengetahuan merek (brand knowledge) kepada konsumen lainnya, yang dikenal 

sebagai hubungan antara konsumen ke konsumen (C2C) dan brand yang memanfaatkan branded 

emoticon sebagai alat marketing-nya yaitu Dunkin Donuts. Oleh karena itu, peneliti memilih Dunkin 

Donuts sebagai brand yang digunakan pada penelitian ini.  

Dunkin Donuts merupakan perusahaan multinasional asal Amerika yang bergerak di bidang 

food & beverages dimana donat sebagai produk utama (Wikipedia, 2020). Di Amerika, Dunkin Donuts 

memanfaatkan branded emoticon sebagai salah satu strategi marketing dengan membuat 

‘DunkinMoji’. ‘DunkinMoji’ merupakan aplikasi keyboard dengan fitur yang memungkinkan konsumen 

untuk berkomunikasi dengan orang lain menggunakan emoticon atau sticker yang disediakan oleh 

Dunkin Donuts pada keyboard tersebut yang dapat diunduh melalui Google Play Store maupun Apple 

App Store (NewsDunkinDonuts, 2019). Melalui ‘DunkinMoji’, Dunkin Donuts berusaha menjadi bagian 

dari percakapan teks konsumen pada MIM dan sebagai cara bagi Dunkin Donuts untuk terhubung 

https://www.frontiersin.org/articles/10.3389/fpsyg.2019.02221/full#B79
https://www.frontiersin.org/articles/10.3389/fpsyg.2019.02221/full#B25
https://www.frontiersin.org/articles/10.3389/fpsyg.2019.02221/full#B25
https://www.frontiersin.org/articles/10.3389/fpsyg.2019.02221/full#B4
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dengan konsumen (Warc, 2017). Namun, strategi ini belum diterapkan di Indonesia sehingga masih 

menjadi pertanyaan apakah strategi tersebut efektif untuk diterapkan di Dunkin Donuts Indonesia.  

Di Indonesia, Dunkin Donuts telah berhasil membuka lebih dari 200 gerai yang tersebar di 

berbagai kota besar (Dunkin Donuts, 2014), namun kompetisi pada industri donat semakin berat 

karena munculnya pesaing-pesaing pada industri donat (Setianingsih, 2016) seperti J.CO Donuts, 

Mister Donut, Krispy Kreme Doughnuts (IDNTimes, 2017). Sehingga, penelitian ini menjadi penting 

untuk dipelajari bagi Dunkin Donuts dalam menghadapi persaingan dengan kompetitor karena 

memperkenalkan strategi marketing mengenai branded emoticon yang belum pernah 

diimplementasikan di Indonesia. Saat ini, masih belum diketahui penerapan pada strategi branded 

emoticon akankah efektif atau tidak efektif di Indonesia. Jika terbukti bahwa strategi branded emoticon 

efektif, maka Dunkin Donuts dapat memanfaatkan strategi tersebut sebagai competitive advantage 

dalam menghadapi persaingan dengan kompetitor di Indonesia.  

Berdasarkan latar belakang dan permasalahan diatas, maka tujuan dari penelitian adalah untuk 

mengetahui tingkat keefektifan strategi branded emoticon jika diterapkan di Indonesia yang ditandai 

dengan munculnya brand engagement yang dapat meningkatkan hubungan C2C melalui terjadinya 

indulgent consumption terhadap brand. Pada penelitian ini, peneliti memilih WhatsApp sebagai 

perwakilan aplikasi MIM karena di Indonesia WhatsApp merupakan aplikasi dengan jumlah pengguna 

terbanyak yaitu sebanyak 143 juta pengguna (Liputan6, 2019).  
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LANDASAN TEORI 

 

Penelitian ini akan mengeksplorasi bagaimana peran ‘DunkinMoji’ di Indonesia, seperti yang 

dibahas pada latar belakang dapat meningkatkan intensitas komunikasi antar C2C. Berdasarkan teori 

impression management, motivasi untuk mengekspresikan jati diri mempengaruhi munculnya 

keinginan individu untuk membentuk persepsi orang lain tentang dirinya serta menciptakan gambaran 

sosial yang diinginkan (Leary & Kowalski, 1990). Pada konteks MIM, emoticon merupakan alat bantu 

yang digunakan pengguna untuk membentuk persepsi orang lain tentang dirinya serta menciptakan 

gambaran sosial yang diinginkan. Hal ini  dikarenakan emoticon dapat membantu pengguna untuk 

mengekspresikan perasaan yang kemudian berdampak pada penciptaan gambaran sosial yang 

diinginkan. Oleh karena itu dalam interaksi pada aplikasi MIM, emoticon yang dipilih oleh pengguna 

adalah emoticon yang dapat membantu mengekspresikan perasaan dan jati diri pengguna yang 

kemudian membantu menciptakan impresi yang diinginkan (Lee & Hsieh, 2019). 

Emoticon yang mengandung unsur kelucuan dapat membantu pengguna untuk menciptakan 

pandangan sosial yang positif karena kelucuan pada emoticon dapat dapat memberikan perasaan 

nyaman, hangat dengan unsur humor di dalamnya (Nenkov & Scott, 2014). Pada penelitian 

sebelumnya, Lee dan Hsieh (2019) berhasil mendefinisikan kelucuan yang terdapat pada branded 

emoticon dan kemudian membagi kelucuan tersebut ke dalam dua jenis yaitu Kindschenschema 

Cuteness dan Whimsical Cuteness.  

  Lorenz (1943) menjelaskan bahwa Kindchenschema atau baby schema merupakan kumpulan 

karakteristik dari bayi yaitu memiliki muka berbentuk bulat, dahi lebar, dan mata besar yang dianggap 

lucu yang kemudian dapat mendorong munculnya perilaku positif seperti rasa kepedulian dari orang 

lain yang melihatnya. Penggunaan emoticon yang memiliki unsur kelucuan Kindchenschema pada 

interaksi dapat membantu pengguna dalam menciptakan gambaran sosial positif karena seseorang 

yang memiliki karakteristik kelucuan Kindchenschema dipandang sebagai orang yang pengertian, baik 

hati, simpatik dan berhati lembut (Batson et al., 2005). Dalam penelitian yang dilakukan oleh Nenkov 

dan Scott (2014) ditemukan bahwa pada produk, unsur kelucuan Kindchenshema berfungsi sebagai 

https://remote-lib.ui.ac.id:2053/science/article/pii/S1469029216300693#bib31
https://www.frontiersin.org/articles/10.3389/fpsyg.2019.00387/full#B7
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pengingat bagi konsumen. Pada penelitian ini, terdapat dua emoticon Kindchenschema dari brand 

Dunkin Donuts yang digunakan yaitu sebagai berikut:      

 

 

 

 

 

Gambar 1 Emoticon Kindchenschema cuteness Dunkin Donuts yang digunakan dalam studi 

Sumber: GirlStyle (2019) 

Unsur Kindchenschema pada kedua emoticon di atas diwakili oleh karakter Hello Kitty (anak kucing) 

yang dijadikan stiker WhatsApp.    

Nenkov dan Scott (2014) mendefinisikan Whimsical Cuteness sebagai kelucuan yang tidak 

ditandai dengan karakter yang melekat pada kelucuan naif pada bayi atau anak-anak 

(kindschenschema), melainkan dikaitkan pada kesenangan (fun) dan keseruan (playfulness). 

Penggunaan emoticon yang memiliki unsur kelucuan Whimsical pada interaksi juga dapat membantu 

pengguna dalam menciptakan gambaran sosial positif karena kualitas kepribadian yang positif 

diasumsikan terjadi adanya humor yang baik (Cann & Calhoun, 2001). Seseorang yang mempunyai 

kepribadian yang lucu dan memiliki selera humor yang baik sering dipandang sebagai individu yang 

mempunyai kualitas yang diinginkan dalam hubungan sosial (Cann, Cann, & Jordan, 2016). Pada 

kelucuan Whimsical ketika seseorang menampilkan rasa humor dan senang yang dapat membuat 

orang lain tertawa pada percakapan tekstual dapat memunculkan perasaan yang menyenangkan dan 

keseruan dalam interaksi (Nenkov & Scott, 2014). Pada produk, kelucuan Whimsical digambarkan 

dengan perwakilan bentuk fisik produk dengan tujuan untuk mendorong konsumsi (Nenkov & Scott, 

2014).  Pada penelitian ini, terdapat dua emoticon whimsical dari brand Dunkin Donuts yang digunakan 

yaitu sebagai berikut:    
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Gambar 2 Emoticon Whimsical Cuteness Dunkin Donuts yang digunakan dalam studi 

Sumber: Dunkin Donuts Emoji Keyboard (2019) 

 

Unsur Whimsical pada kedua emoticon di atas diwakili oleh produk minuman Dunkin Donuts yang 

dijadikan stiker WhatsApp.     

Kedua tipe kelucuan tersebut ternyata dapat memberikan pengaruh terhadap munculnya 

perceived playfulness in interaction. Kindchenschema Cuteness dapat mempengaruhi munculnya 

perceived playfulness karena produk dengan karakteristik-karakteristik Kindchenschema dipandang 

lucu dan manis (m.s Hello Kitty) yang kemudian akan memunculkan rasa keseruan (Hildebrandt & 

Fitzgerald 1978; Kringelbach et al., 2016). Selain itu, Whimsical Cuteness juga dapat mempengaruhi 

munculnya perceived playfulness karena berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Nenkov dan Scott 

(2014) terhadap produk yang mengandung Whimsical Cuteness yaitu stapler lucu dengan bentuk 

alligator dan kartu hadiah shopping yang menampilkan gambar berwarna lucu dapat menggambarkan 

gambaran representasi yang menyenangkan. Selain itu, ditemukan bahwa gabungan antara 

penggunaan pesan teks dan emoticon dapat menciptakan media richness yang pada akhirnya dapat 

menghasilkan perceived playfulness dalam interaksi sosial (Hsieh & Tseng, 2017). Sehingga, interaksi 

yang dilakukan pada aplikasi MIM dengan mengirimkan pesan teks serta emoticon yang mengandung 

unsur kelucuan Kindchenschema dan Whimsical dapat menghasilkan perceived playfulness in 

interaction. Atas penjelasan di atas peneliti mengajukan 2 hipotesis sebagai berikut: 

H1: Kindchenschema Cuteness berpengaruh secara positif terhadap Perceived Playfulness in 

Interaction. 

H2: Whimsical Cuteness berpengaruh secara positif terhadap Perceived Playfulness in Interaction. 

Perceived playfulness yang muncul berperan sebagai pendorong terbentuknya brand 

engagement in self-concept yang kemudian dapat menguatkan brand attitude dan brand purchase-nya 

(Das, Wiener, & Kareklas, 2019; Lee, 2017). Namun, perlu diketahui terlebih dahulu mengapa perceived 

playfulness dapat menjadi pendorong munculnya brand engagement tersebut. Pada konteks MIM, 

branded emoticon secara tidak langsung dapat mempromosikan brand (Neff, 2015; Wohl, 2016) dan 

menciptakan engagement yang efektif antara konsumen dengan brand (Stieglitz & Dang-Xuan, 2013). 
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Brand engagement ini tercipta karena branded emoticon yang mengandung unsur kelucuan 

kindchenschema dapat bermanfaat sebagai pengingat bagi konsumen sedangkan produk yang 

mengandung unsur kelucuan whimsical bermanfaat sebagai pendorong terjadinya konsumsi (Nenkov & 

Scott, 2014). Penjelasan tersebutlah yang membuat perceived playfulness dapat berperan sebagai 

pendorong munculnya brand engagement karena pengguna memilih branded emoticon yang 

mengandung unsur kelucuan kindchenschema dan whimsical untuk mengekspresikan perasaan dan jati 

diri dalam rangka menciptakan impresi yang diinginkan (Lee & Hsieh, 2019). Penggunaan branded 

emoticon tersebut kemudian mendorong munculnya perasaan menyenangkan (perceived playfulness) 

(Huang, Yen, & Zhang, 2008). Sehingga, rasa menyenangkan yang tercipta melalui interaksi ketika 

menggunakan branded emoticon yang mengandung kelucuan kindchenschema dan whimsical ini 

memungkinkan konsumen untuk menampilkan jati dirinya (self-concept) melalui brand (Sprott, Czellar, 

& Spangenberg, 2009).  Atas dasar ini, maka peneliti mengajukan hipotesis sebagai berikut: 

H3: Perceived Playfulness in Interaction berpengaruh secara positif terhadap Brand Engagement in 

Self Concept. 

Brand Engagement in Self-Concept dipahami sebagai sebuah kecenderungan dimana konsumen 

menjadikan brand yang penting baginya sebagai bagian dari konsep dirinya (Sprott, Czellar, & 

Spangenberg, 2009).  Pada konsep teori social capital diungkapkan bahwa manusia sebagai makhluk 

sosial (Boyd & Richerson, 2009; Tomasello & Vaish, 2012) memiliki kebutuhan bersosialisasi (relational 

capital) dan juga selalu memiliki keinginan untuk menampilkan dirinya (cognitive capital) pada struktur 

sosial yang ditempatinya (structure capital). Sehingga, Brand merupakan alat yang digunakan untuk 

menyalurkan keinginan tersebut ketika berada di dalam situasi tertentu (situational capital) (Lee, 

2017). Dalam studi yang dilakukan oleh Sengupta, Dahl, dan Gohl (2002), konsumen cenderung 

memilki motif impression management dalam suatu hubungan sosial sehingga konsumen memilih 

brand yang dapat menjadi alat untuk mewakili jati dirinya. 

Semakin tinggi kemampuan brand dalam menyampaikan kepribadiannya (personality), misalnya 

dengan menggunakan bantuan karakter, maka semakin tinggi juga kemungkinan konsumen memilih 

brand tersebut karena konsumen merasakan kesamaan dengan karakter dari brand yang dipilih itu 

(Mazzoli et al. 2018). Dengan kata lain, karena seseorang memiliki kecenderungan yang tinggi untuk 

melihat suatu karakter sebagai bagian dari dirinya, kecenderungan tersebut kemudian berpengaruh 
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pada tingkat loyalitas dan advokasi yang tinggi terhadap karakter tersebut (Mazzoli et al. 2018). 

Sehingga, branded emoticon yang mengandung unsur Kindchenschema Cuteness dapat menjadi alat 

untuk mendorong intensi pembelian konsumen karena branded emoticon yang mengandung unsur 

Kindchenschema Cuteness diwakili oleh karakter yang memiliki karakteristik bayi (Lorenz, 1943). 

Pembelian produk muncul dari interaksi yang tercipta melalui konsumen yang melihat produk sebagai 

representasi dari karakter manusia dan setiap produk tersebut juga memiliki karakter yang berbeda-

beda (Dobni & Zinkhan, 1990). Pada proses pemakaian produk, Levy (1959) mengungkapkan bahwa 

konsumen akan menggunakan dan menikmati suatu produk jika produk tersebut dapat mendorong, 

menguatkan, dan terhubung dengan cara konsumen memandang dirinya. Sehingga, branded emoticon 

yang mengandung unsur Whimsical Cuteness, yang digambarkan sebagai perwakilan gambar fisik 

produk dapat mendorong munculnya intensi pembelian karena ketika konsumen menggunakan 

branded emoticon yang mengandung Whimsical Cuteness artinya konsumen menggunakan branded 

emoticon yang merupakan perwakilan gambar fisik produk untuk mengekspresikan dirinya dan 

mewakili jati dirinya. Atas penjelasan di atas peneliti mengajukan hipotesis sebagai berikut: 

H4: Brand Engagement in Self Concept berpengaruh secara positif terhadap Willingness to Purchase 

  Lee dan Hsieh (2019) mengungkapkan bahwa brand engagement yang diperoleh melalui 

interaksi dengan pengguna lain pada aplikasi MIM, tidak hanya berpengaruh positif terhadap intensi 

pembelian tetapi juga berdampak pada stickiness pada aplikasi MIM yang digunakan. Hal ini 

dikarenakan adanya kemiripan karakter antara pengguna dan situs jejaring sosial yang digunakan 

secara positif berpengaruh pada tingkat kepercayaan pengguna (Pentina & Taylor, 2010; Smith, 1998) 

serta intensi penggunaan selanjutnya terhadap situs jejaring sosial tersebut (Chou et al., 2013). Kualitas 

hubungan maupun kedekatan yang tercipta antara konsumen dengan brand akan memperkuat 

preferensi konsumen dalam penggunaan situs jejaring sosial; kemungkinan preferensi tersebut 

merupakan hasil dari hubungan yang dirasakan oleh konsumen terhadap brand yang kemudian 

berpengaruh pada situs jejaring sosial yang digunakannya (Pentina, Zhang, & Basmanova, 2013). 

Berdasarkan penjelasan tersebut, maka peneliti mengajukan hipotesis sebagai berikut: 

H5: Brand Engagement in Self Concept berpengaruh secara positif terhadap Stickiness to WhatsApp 

Apps. 

 

https://remote-lib.ui.ac.id:2081/insight/content/doi/10.1108/JRIM-06-2015-0046/full/html#ref010
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METODOLOGI 

 

Dalam proses pengumpulan data pada penelitian ini, atas dasar model mengenai hubungan 

antara penggunaan branded emoticon yang mengandung Kindchenschema Cuteness dan Whimsical 

Cuteness terhadap  Willingness to Purchase the Brand dan Stickiness to Whatsapp Apps yang 

mengandung variabel-variabel, peneliti menyusun kuesioner yang terdiri atas 32 pertanyaan dengan 

lima skala likert yaitu : Sangat Tidak Setuju (STS), Tidak Setuju (TS), Netral (N), Setuju (S), dan Sangat 

Setuju (SS) yang dibuat dalam bentuk Google Form.     

Sebelum memulai uji pada penelitian, pernyataan kuesioner akan di sebar dan diuji coba 

terlebih dahulu pada responden dimana responden tersebut disortir untuk dapat mengisi kuesioner. 

Penyebaran kuesioner ini dilakukan untuk menghindari pernyataan-pernyataan yang memiliki kalimat 

yang membingungkan maupun kalimat yang mengandung makna ganda sehingga kalimat bisa lebih 

dapat diperbaiki dan disederhanakan. 

Kalimat kuesioner yang terdiri dari 32 pernyataan tersebut merupakan adopsi dari kuesioner 

pada penelitian yang dilakukan oleh Lee dan Hsieh (2019) dimana mencakup parameter yang meliputi 

9 pernyataan untuk Kindchenschema Cuteness, 5 pernyataan untuk Whimsical Cuteness, 3 pernyataan 

untuk perceived playfulness in interaction, 8 pernyataan untuk brand engagement in self-concept, 3 

pernyataan untuk willingness to purchase the brand, dan 4 pernyataan untuk stickiness to WhatsApp 

App.  

Selanjutnya, kuesioner tersebut dibagikan secara online dengan metode Non-Probabilistic 

Sampling  kepada target responden yang telah dipilih secara purposive yaitu masyarakat pengguna 

WhatsApp yang pernah berkomunikasi menggunakan emoticon, tertarik dengan makanan ringan 

terutama donat, setidaknya pernah mengkonsumsi donat satu kali serta merupakan target market dari 

Dunkin Donuts. Total sebaran sebanyak 400 sampel responden dilakukan di bulan Juli 2020 pada 

responden berdomisili Indonesia. 
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Peneliti memilih pengguna aplikasi WhatsApp sebagai target responden karena di Indonesia, 

WhatsApp merupakan aplikasi dengan jumlah pengguna terbanyak yaitu sebanyak 143 juta pengguna 

(Liputan6, 2019). Pemilihan target responden tidak hanya terbatas pada konsumen Dunkin Donuts 

karena selain konsumen Dunkin Donuts, masyarakat yang menyukai makanan ringan terutama donat 

serta pernah mengkonsumsi donat (baik brand Dunkin Donuts maupun brand lainnya) setidaknya 

sekali juga merupakan target market dari Dunkin Donuts. Dunkin Donuts telah berhasil membuka 200 

gerai yang tersebar di berbagai kota besar seperti Jakarta, Tangerang, Surabaya, Bandung, Bali, Medan, 

Yogyakarta, Makassar, dll (Dunkin Donuts, 2014) oleh karena itu, pada penelitian ini, peneliti 

menjadikan pengguna WhatsApp yang ada di seluruh daerah Indonesia sebagai target responden.           

Setelah berhasil mengumpulkan data, peneliti akan melakukan pengujian hasil data dengan 

menggunakan 2 program yaitu program SPSS 22 dan Software AMOS 24 sebagai metode analisis data 

SEM (Structural Equation Modelling). Untuk membangun model penelitian harus berpijak pada 

justifikasi teoritis atau proses nalar yang kuat sehingga analisis faktor yang berlaku di dalam SEM 

adalah analisis faktor konfirmatori (Confirmatory Factor Analysis) karena bertujuan untuk 

mengkonfirmasi apakah indikator yang digunakan harus mempunyai pijakan teori sehingga dapat 

mengkonfirmasi konstruk/variabelnya (Waluyo, 2011). Dikarenakan peneliti ingin menguji apakah 

model landasan teori yang telah disusun pada Bab 2 sesuai dengan model dari hasil penelitian, maka 

peneliti menggunakan Structural Equation Modelling pada penelitian ini.  

Penggunaan program SPSS 22 untuk menguji reliabilitas dan validitas. Uji reliabilitas diukur 

dengan menggunakan Cronbach’s Alpha (α) dimana Cronbach’s Alpha merupakan suatu alat yang 

digunakan untuk mengukur keandalan variabel yang dimiliki oleh penelitian (McDaniel & Gates, 2013). 

Nilai Cronbach’s Alpha yang baik menunjukkan bahwa setiap parameter pada satu variabel laten 

konsisten dan reliabel untuk digunakan dalam penelitian. Apabila hasil Cronbach’s Alpha lebih besar 

dari 0.6, maka, variabel dikatakan sudah konsisten dan dapat diterima (Malhotra & Dash, 

2011). Sedangkan uji validitas berkaitan dengan penilaian dimana parameter pada setiap variabel yang 

ditetapkan harus menjadi parameter yang valid dan tepat untuk diukur (Hair et al., 2010) serta 

parameter dinyatakan valid jika memiliki loading factor lebih besar dari 0.5 (Malhotra, 2010). Pada uji 

validitas juga disertai dengan uji Kaiser Meyer-Olkin (KMO) Measure of Sampling Adequacy dimana 

https://www.frontiersin.org/articles/10.3389/fpsyg.2019.02221/full#B99
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merupakan indeks yang digunakan untuk mengetahui kecukupan sampel dengan memastikan jarak 

antar tingkatan dalam skala likert dapat diterima (Ghozali, 2017).  

Software AMOS 24 digunakan dalam metode analisis data SEM (Structural Equation Modelling) 

untuk menguji GOF dan hipotesis variabel. Pada uji GOF (Goodness Of Fit), akan diuji kecocokan antara 

model yang merupakan Empirical based Model dengan Theory/Reflective based Model dimana 

terdapat kriteria untuk menentukan seberapa fit model penelitian dimana hasil yang muncul yaitu 

prefect fit, good fit, dan poor fit. Sebuah model dikatakan memiliki good fit apabila dapat memenuhi 

beberapa kriteria yaitu memiliki nilai CMIN/df antara 2 sampai 5, RMSEA antara 0.05 sampai 0.80, GFI 

antara 0.9 sampai 0.99, AGFI antara 0.9 sampai 0.99, PGFI antara  0.9 sampai 0.99 dan NFI antara 0.9 

sampai 0.99 (Ghozali, 2017).  

Kemudian, uji hipotesis dilakukan dengan tujuan untuk mengetahui pengaruh hubungan antar 

setiap variabel. Pada uji hipotesis, hubungan antar variabel dikatakan signifikan atau ada hubungan jika 

T-value lebih besar atau sama dengan T-Table. Nilai T-Value pada sistem AMOS 24 berupa nilai critical 

ratio (C.R) (Ghozali, 2017) sedangkan nilai T-Table berbeda-beda sesuai dengan nilai df (degree of 

freedom) yang dimiliki dimana df merupakan hasil pengurangan jumlah parameter yang dimiliki 

dengan jumlah variabel laten.  

Construct Reliability (CR) menunjukan internal consistency yaitu nilai composite reliability yang 

tinggi menunjukan nilai konsistensi dari masing-masing indikator dalam mengukur konstruknya. Nilai 

CR diharapkan > 0.7. Pada pengujian ini, akan diuji apakah butir-butir pertanyaan pada kuesioner 

yang disebar dapat dimengerti oleh responden (Ghozali, 2017).   

Varience Extraction digunakan untuk mengukur banyaknya varians yang dapat ditangkap oleh 

konstruknya dibandingkan dengan variansi yang ditimbulkan oleh kesalahan pengukuran. Dalam 

pengujian VE, nilai yang diperoleh harus lebih besar dari 0.5 (> 0.5) (Ghozali, 2017).  
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ANALISIS 

 

Peneliti menggunakan Structural Equation Modelling (SEM) dalam menganalisis model 

penelitian Peran Dua Branded Emoticon dengan studi kasus Dunkin Donuts Indonesia. Hasil model SEM 

terlampir pada gambar 3 dimana setiap variabel dengan yang lain menunjukkan hubungan yang 

signifikan.  
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Tabel 2. Hasil Uji Main Test 

   

Berdasarkan pada penjelasan sebelumnya, setelah memperoleh data, peneliti akan menguji 

apakah sampel yang dimiliki telah layak jumlahnya dan memiliki jarak antar tingkatan skala likert yang 

dapat diterima dengan melakukan uji validitas (Ghozali, 2017) terhadap enam variabel laten. Dapat 

dilihat pada Tabel 2 bawah seluruh variabel memiliki nilai Kaiser Meyer-Olkin (KMO) Measure of 

Sampling Adequacy di atas 0.5 sehingga dapat dikatakan bahwa jarak antar tingkatan dalam skala likert 

pada setiap variabel dapat diterima serta penelitian telah memiliki jumlah sampel yang layak. 

Setelah mengetahui bahwa sampel yang didapat telah layak dan memiliki jarak tingkatan antar 

skala likert yang dapat diterima, maka selanjutnya adalah melihat apakah setiap parameter pada satu 

variabel laten telah konsisten dan reliabel untuk digunakan dalam penelitian yaitu dengan mengukur 

nilai Cronbach’s Alpha pada setiap variabel laten pada uji reliabilitas (Ghozali, 2017). Dapat dilihat pada 

Tabel 2 bahwa seluruh variabel memiliki nilai Cronbach’s Alpha diatas 0.6 sehingga dapat dikatakan 

bahwa setiap parameter pada ke-enam variabel laten pada penelitian sudah konsisten dan reliabel 

untuk digunakan dalam penelitian. 

Selanjutnya perlu dilakukan pengujian kecocokan antara model yang merupakan hasil dari 

survey (Empirical based Model) dengan teori yang telah dikaji pada bab 2 (Theory/Reflective based 

Model) melalui pengujian goodness of fit (Ghozali, 2017). Dari 6 kriteria tersebut terdapat 3 kriteria 

yang terpenuhi pada penelitian ini. Kriteria-kriteria yang dapat terpenuhi yaitu CMIN/df dengan nilai 

4.670 yang masuk ke dalam kategori good fit, RMSEA dengan nilai 0.096 yang masuk ke dalam kategori 
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marginal fit, dan NFI dengan nilai 0.824 yang masuk ke dalam kategori marginal fit. Bollen (1989) 

mengajukan argumentasi bahwa ketika melakukan evaluasi terhadap hasil pengujian incremental fit 

indexes bisa berdasarkan pada nilai yang ingin disampaikan seperti progress yang berhubungan dengan 

penelitian sebelumnya dimana hal tersebut dapat di konsiderasi karena terdapat kemungkinan bahwa 

hasil yang diperoleh penting meskipun terdapat nilai yang tidak memenuhi standar tertentu. 

Berdasarkan argumen tersebut, peneliti menilai hasil pengujian goodness of fit masih dapat diterima 

karena berbeda dengan penelitian sebelumnya, dimana dilakukan pada negara yang sudah 

menerapkan strategi marketing dengan memanfaatkan branded emoticon, penelitian ini dilakukan di 

Indonesia dimana strategi marketing dalam konteks pemanfaatan branded emoticon belum pernah 

diterapkan. 

Setelah mengetahui bahwa ternyata model dari hasil survey (Empirical based Model) sudah 

sesuai dengan teori yang telah dikaji pada bab 2 (Theory/Reflective based Model), maka selanjutnya 

adalah melihat apakah antar variabel laten yang ada pada model memiliki hubungan signifikan melalui 

uji hipotesis (Ghozali, 2017). Pengujian hipotesis yang dilakukan oleh peneliti menunjukkan hasil 

sebagai berikut:   

1. Hasil uji hipotesis (H1): pengaruh positif dan signifikan antara kindchenschema cuteness terhadap 

perceived playfulness in interaction. Hal tersebut ditunjukkan dengan nilai β yang bernilai 0,422 dan 

nilai p-value *** (p ≤ 0,01).  

2. Hasil uji hipotesis (H2): pengaruh yang positif dan signifikan antara whimsical cuteness terhadap 

perceived playfulness in interaction. Hal tersebut ditunjukkan dengan nilai β yang bernilai 0,546 dan 

nilai p-value *** (p ≤ 0,01). 

3. Hasil uji hipotesis (H3): pengaruh yang positif dan signifikan antara perceived playfulness in 

Interaction terhadap brand engagement in self-concept. Hal tersebut ditunjukkan dengan nilai β = 

0,898 dan nilai p-value *** (p ≤ 0,01).  

4. Hasil uji hipotesis (H4): pengaruh yang positif dan signifikan antara brand engagement in self-

concept terhadap willingness to purchase the brand. Hal tersebut ditunjukkan dengan nilai β = 0.798 

dan nilai p-value *** (p ≤ 0,01). 
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5. Hasil uji hipotesis (H5): pengaruh yang positif dan signifikan antara brand engagement in self-

concept terhadap stickiness to Whatsapp apps. Hal tersebut ditunjukkan dengan nilai β = 0.864 dan 

nilai p-value *** (p ≤ 0,01).  

 Melalui pengujian hipotesis, telah dibuktikan bahwa semua hubungan antar variabel yang ada 

pada model signifikan. Setelah mengetahui hal tersebut, perlu juga dilihat apakah responden 

memahami butir-butir pertanyaan pada setiap variabel ketika mengisi form kuesioner yang diberikan. 

Untuk mengetahui hal tersebut maka dilakukan uji Construct Reliability (CR). Pengujian Construct 

Reliability menunjukan hasil dari masing-masing variabel laten yaitu Kindchenschema Cuteness (0.893), 

Whimsical Cuteness (0.868), Perceived Playfulness in Interaction (0.902), Brand Engagement in Self-

Concept (0.907), Willingness to Purchase the brand (0.933), dan Stickiness to WhatsApp (0.947). 

Keseluruhan variabel laten memiliki nilai Construct Reliability yang lebih besar dari 0.7 sehingga hal ini 

menunjukkan bahwa butir pertanyaan pada setiap variabel dapat dipahami oleh responden.  

Langkah adalah dengan mengukur nilai variance extracted. Nilai ini untuk mengukur seberapa 

banyak varians yang dapat ditangkap oleh konstruknya dibandingkan dengan variansi yang ditimbulkan 

oleh kesalahan pengukuran (Ghozali, 2017). Hasil dari masing-masing variabel laten yaitu 

Kindchenschema Cuteness (0.520), Whimsical Cuteness (0.573), Perceived Playfulness in Interaction 

(0.755), Brand Engagement in Self-Concept (0.553), Willingness to Purchase the brand (0.933), dan 

Stickiness to WhatsApp (0.818). Semua variabel laten memiliki nilai Variance Extracted yang lebih besar 

dari 0.5 sehingga hal ini menunjukkan bahwa tingkat kesalahan yang ada pada setiap variabel masih 

dapat diterima dan digunakan untuk mendukung penelitian.  

Motivasi yang dimiliki setiap manusia untuk mengatur pandangan orang lain terhadap dirinya dan 

motivasi untuk menciptakan gambaran sosial yang diinginkan mendorong seseorang untuk 

menggunakan emoticon sebagai perwakilan ekspresi dan perwakilan jati diri pada interaksi melalui 

aplikasi MIM. Emoticon yang mengandung Kindchenschema Cuteness dan Whimsical Cuteness dapat 

membantu pengguna menciptakan interaksi yang menyenangkan serta menciptakan pandangan sosial 

yang positif. Dampak positif tersebut akhirnya mendorong brand-brand untuk berinovasi dan 

kemudian menciptakan branded emoticon dengan kedua unsur kelucuan tersebut. Melalui branded 

emoticon tersebut, brand ingin meningkatkan engagement dengan konsumen yang kemudian dapat 



Volume 3, Nomor 1 , 2021 

 

16 
 

mendorong intensi pembelian konsumen. Penggunaan brand emoticon juga ternyata dapat membuat 

pengguna meningkatkan frekuensi kunjungan terhadap aplikasi MIM yang digunakan.               

Unsur kelucuan yang terdapat pada kedua branded emoticon yaitu Kindchenschema dan Whimsical 

Cuteness terbukti dapat memberikan kontribusi positif pada beberapa hal, yaitu: 

1. Memunculkan interaksi yang menyenangkan karena emoticon yang 

mengandung  Kindchenschema Cuteness (Y1 = 0.42) dan  Whimsical Cuteness (Y2 = 0.54) 

2. Interaksi yang menyenangkan ternyata menciptakan Brand Engagement In Self-Concept (Y3 = 

0.89) 

3. Konsep Brand Engagement mempengaruhi terbentuknya intensi pembelian produk (Y4 = 0.80), 

selain itu juga berpengaruh terhadap kelekatan pada aplikasi WhatsApp (Y5 = 0.86). 
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KESIMPULAN DAN SARAN 

 

Kindchenschema Cuteness terbukti memiliki hubungan yang signifikan dengan Perceived 

Playfulness in Interaction. Pada branded emoticon dengan kelucuan Kindchenschema, membuat 

branded emoticon yang menggemaskan (adorable) dianggap penting dalam memunculkan Perceived 

Playfulness in Interaction karena parameter tersebut merupakan indikator yang paling dominan 

diantara indikator lainnya. Whimsical Cuteness terbukti memiliki hubungan yang signifikan dengan 

Perceived Playfulness in Interaction. Pada branded emoticon Whimsical, membuat tampilan branded 

emoticon yang dapat membuat seseorang tertawa (humorous) dianggap penting dalam memunculkan 

Perceived Playfulness in Interaction karena parameter tersebut merupakan indikator yang paling 

dominan diantara indikator lainnya. 

Perceived Playfulness in Interaction terbukti memiliki hubungan signifikan dengan Brand 

Engagement in Self-Concept. Kemampuan emoticon dari Dunkin Donuts dalam membantu pengguna 

menunjukkan karakter diri saat berinteraksi merupakan parameter yang paling dominan di antara 

parameter lainnya di variabel Brand Engagement in Self Concept. Brand Engagement in Self-Concept 

terbukti memiliki hubungan signifikan dengan Willingness to Purchase The Brand. Kemampuan 

emoticon Dunkin Donuts untuk mendorong pengguna melihat promo yang sedang diadakan oleh 

Dunkin Donuts merupakan parameter yang paling dominan di antara parameter lainnya di variabel 

Willingness to Purchase the Brand. 

Brand Engagement in Self-Concept terbukti memiliki hubungan signifikan dengan Stickiness to 

Whatsapp Apps. Durasi waktu yang digunakan oleh pengguna untuk berinteraksi menggunakan 

emoticon Dunkin Donuts pada aplikasi WhatsApp merupakan parameter yang paling dominan di antara 

parameter lainnya di variabel Stickiness to Whatsapp Apps. Pada penelitian ini ditemukan bahwa di 

antara kedua jenis tipe kelucuan yaitu Kindchenschema dan Whimsical, ternyata kelucuan Whimsical 

lebih berpengaruh kuat terhadap munculnya Willingness to Purchase the Brand dan Stickiness to Apps 

dibandingkan kelucuan Kindchenschema. Secara keseluruhan, penelitian ini menunjukkan bahwa 

strategi marketing dengan memanfaatkan branded emoticon dapat efektif jika diterapkan di Indonesia 
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sehingga strategi ini dapat dimanfaatkan oleh Dunkin Donuts sebagai competitive advantage dalam 

menghadapi persaingan.    

Dalam riset yang dilakukan pada penelitian ini memiliki beberapa limitasi. Limitasi yang 

pertama yaitu penelitian ini hanya berfokus pada penerapan di bidang produk makanan donat. Untuk 

penelitian selanjutnya, diharapkan peneliti dapat mendalami penelitian mengenai strategi branded 

emoticon pada bidang produk makanan lainnya karena terdapat kemungkinan bahwa pemanfaatan 

branded emoticon sebagai strategi marketing ketika diimplementasikan pada bidang produk 

makanan  lain akan memiliki dampak yang berbeda. Limitasi yang kedua yaitu penelitian hanya 

dilakukan terhadap responden yang merupakan pengguna WhatsApp sehingga penelitian selanjutnya 

dapat dilakukan kepada pengguna aplikasi MIM lain misalnya LINE, Facebook Messenger, dan aplikasi 

MIM lainnya dimana hasil yang berbeda mungkin terjadi ketika strategi marketing pemanfaatan 

branded emoticon ini diterapkan pada aplikasi MIM lainnya.  Limitasi yang ketiga dari penelitian ini 

terletak pada kriteria pemilihan sampel dimana kriteria sampel yang ditentukan adalah responden 

pernah setidaknya sekali mengkonsumsi produk donat. Oleh karena itu, pada penelitian berikutnya 

peneliti dapat menentukan rentang waktu terakhir kali konsumsi produk makanan tertentu yang 

dilakukan oleh responden ketika melakukan penyaringan sampel responden.  

Selanjutnya, limitasi keempat adalah meskipun peneliti menemukan bahwa dalam interaksi 

dengan menggunakan branded emoticon melalui MIM pengguna dapat memiliki perceived playfulness 

yang berbeda-beda sesuai dengan konsep diri masing-masing yang kemudian dapat menciptakan 

brand engagement, namun rentang usia yang diteliti pada penelitian ini sangatlah luas sehingga 

peneliti tidak dapat menjelaskan lebih rinci mengenai bagaimana perceived playfulness dalam suatu 

interaksi berpengaruh terhadap brand engagement yang tercipta dalam kelompok usia tertentu. 

Sehingga, pada penelitian selanjutnya peneliti dapat mengidentifikasi terlebih dahulu kelompok 

rentang usia yang ingin didalami pada penelitian agar peneliti dapat menganalisis bagaimana perceived 

playfulness dalam suatu interaksi berpengaruh terhadap brand engagement yang tercipta dalam 

kelompok usia yang telah ditentukan tersebut.  

Kemudian, limitasi kelima dari penelitian ini adalah meskipun penelitian ini memiliki nilai 

goodness of fit yang dapat diterima, namun terdapat beberapa kriteria yang nilainya masih masuk ke 
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dalam kategori moderate fit. Sehingga, untuk penelitian selanjutnya peneliti dapat lebih berupaya 

untuk mendorong nilai goodness of fit agar dapat mencapai kriteria good fit dengan melakukan 

modification indices. Terakhir, limitasi keenam dari penelitian ini adalah meskipun peneliti telah 

mengetahui tampilan-tampilan branded emoticon yang dapat meningkatkan willingness to purchase 

the brand dan stickiness to Whatsapp Apps, namun penelitian ini tidak mendalami dengan jelas cara 

untuk membangun branded emoticon dengan tampilan-tampilan tersebut. Pada penelitian selanjutnya, 

peneliti dapat mendalami cara mendesain tampilan berbagai karakter tersebut dari branded emoticon 

yang dapat meningkatkan willingness to purchase the brand dan stickiness to Whatsapp Apps. 

Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan, peneliti dapat memberikan beberapa 

rekomendasi kepada Dunkin Donuts yang dapat diterapkan untuk meningkatkan Willingness to 

Purchase the Brand dan Stickiness to WhatsApp Apps. Rekomendasi yang pertama yaitu Dunkin Donuts 

melakukan kolaborasi dengan tokoh animasi Hello Kitty yang mengandung karakteristik bayi yaitu anak 

kucing dan menciptakan branded emoticon yang diwakili oleh karakter tersebut. Pemilihan karakter 

Hello Kitty ini karena Hello Kitty sudah populer dan digemari oleh berbagai kalangan maupun usia di 

Indonesia, hal ini bisa terlihat dari adanya komunitas penggemar Hello Kitty yang dibentuk pada 

September 2012 dengan jumlah anggota yang mencapai 43 ribu orang dan juga adanya Cafe Hello Kitty 

yang berlokasi di Jakarta (Wargadiredja, 2017). Hal yang harus diperhatikan oleh Dunkin Donuts adalah 

menciptakan desain branded emoticon yang mempunyai tampilan menggemaskan (adorable), manis 

(sweet), lucu (cute), ramah (friendly), dan branded emoticon yang terlihat nyaman untuk dipeluk 

(cuddly) serta dapat dimanfaatkan oleh pengguna untuk mengekspresikan dirinya. 

Selain membuat branded emoticon dengan karakter Hello Kitty yang mengandung kelucuan 

Kindchenschema, peneliti juga menyarankan agar Dunkin Donuts membuat branded emoticon yang 

diharapkan dapat menghasilkan kesenangan (fun) dan keseruan serta dapat membantu pengguna 

untuk mengekspresikan dirinya. Branded emoticon yang disarankan adalah branded emoticon yang 

merupakan perwakilan produk Dunkin Donuts misalnya dengan membuat branded emoticon donat 

yang memiliki variasi warna sesuai dengan beragam donat yang dijual dimana setiap warna tersebut 

mengandung ekspresi tertentu seperti ekspresi tertawa. Peneliti memilih aplikasi WhatsApp sebagai 

alat untuk menyalurkan emoticon tersebut karena WhatsApp merupakan aplikasi dengan jumlah 



Volume 3, Nomor 1 , 2021 

 

20 
 

pengguna terbesar di Indonesia yaitu sebanyak 143 juta pengguna (Liputan6, 2019) dan berdasarkan 

hasil survey penelitian, ditemukan bahwa setiap pengguna WhatsApp aktif berinteraksi selama sekitar 

1 sampai 8 jam pada aplikasi ini.   
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