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ABSTRACT

This research examines effective narrative structures in storyselling and psychological
mechanisms linking storyselling to brand loyalty and advocacy. Synthesis of literature
from cognitive psychology, marketing, and communication studies reveals that
effective storyselling requires identifiable characters, credible conflict, gradual
resolution, and careful management of pacing and supporting elements. Nine
psychological mechanisms explain the storyselling-loyalty relationship: narrative
transportation, character identification, emotional transfer, episodic memory
formation, social identity integration, perceived authenticity, social learning, narrative
gaps, cultural capital accumulation, and community belonging. Storyselling represents
a fundamental strategy for building psychological relationships between consumers
and brands that persist through product quality fluctuations or competitive pressure.
Success requires deep audience understanding, cross-platform consistency, and
willingness to display vulnerability that enhances authenticity.

Keywords: storyselling, narrative transportation, brand loyalty, consumer
advocacy, emotional persuasion, narrative structure, psychological mechanism.

PENDAHULUAN

Storyselling sebagai strategi pemasaran telah mengalami pergeseran
fundamental dari sekadar menyampaikan informasi produk menjadi
membangun pengalaman naratif yang melibatkan konsumen secara emosional.
Storytelling adalah salah satu bentuk komunikasi dalam interaksi manusia dan
sangat umum dijumpai dalam kehidupan sehari-hari (Yueh & Zheng, 2019).
Pendekatan ini berbeda dengan penyampaian fakta produk semata karena
storyselling menempatkan konsumen sebagai bagian dari cerita yang sedang
dibangun. Escalas (2013) menjelaskan bahwa narasi dalam iklan mampu
menciptakan kondisi psikologis yang disebut transportation, yaitu kondisi di
mana konsumen tenggelam dalam alur cerita dan kehilangan kesadaran akan
lingkungan sekitarnya. Ketika transportation terjadi, pesan pemasaran tidak
lagi dirasakan sebagai upaya persuasi yang bersifat menginterupsi, melainkan
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sebagai pengalaman yang dinikmati secara sukarela. Pergeseran dari hard-
selling ke soft-selling melalui narasi ini merespon perubahan perilaku
konsumen modern yang semakin resisten terhadap bentuk promosi
konvensional (Ferrinadewi & Darmawan, 2004). Jenis-jenis respons pelanggan
meliputi respons persuasif naratif, respons berdasarkan pengalaman, respons
emosional, dan respons kognitif (Lee et al., 2018). Konsumen saat ini memiliki
kemampuan untuk menghindari iklan melalui berbagai alat pemblokir atau
sekadar menggulir layar ketika konten dirasa tidak relevan. Konsumen
cenderung akan melakukan pembelian terhadap perusahaan yang memiliki
reputasi baik (Darmawan, 2011). Reputasi terbentuk berdasarkan kemampuan
perusahaan dalam memenuhi komitmennya kepada pelanggan dan hal
tersebut tidak mudah dicapai (Darmawan, 2019a). Ketika produk telah menjadi
bagian dari kebiasaan konsumen, penghentian penggunaannya akan dianggap
sebagai kerugian sehingga konsumen cenderung terus melakukan pembelian
(Sinambela et al., 2012). Perusahaan memerlukan strategi pemasaran yang
efektif untuk menghadapi persaingan yang ketat serta menarik minat
konsumen agar melakukan pembelian dan mempertahankan loyalitasnya
(Khasanah et al., 2010). Cerita dan perumpamaan merupakan alat yang sangat
efektif untuk membantu memahami makna, yang dapat digunakan oleh tenaga
penjualan dalam interaksi penjualan ritel (Gilliam & Rockwell, 2018).
Efektivitas storyselling terletak pada kemampuannya menyampaikan pesan
merek tanpa memicu mekanisme pertahanan psikologis yang biasa muncul
saat konsumen merasa sedang dipengarubhi.

Perkembangan platform media sosial dan digital telah mengubah lanskap
pemasaran dengan cara yang belum pernah terjadi sebelumnya (Lestari &
Mardikaningsih, 2012). Konsumen tidak lagi menjadi penerima pesan pasif
melainkan partisipan aktif yang memilih, menyunting, dan menyebarkan
kembali konten yang mereka anggap bermakna. Van Laer et al. (2014) dalam
tinjauan sistematis mereka menemukan bahwa efektivitas storyselling sangat
bergantung pada kemampuan menciptakan resonansi emosional melalui
karakter yang dapat diidentifikasi oleh audiens. Karakter dalam narasi
pemasaran tidak harus sempurna atau heroik, justru kelemahan dan
perjuangan karakter sering menjadi titik koneksi paling kuat dengan
konsumen. Platform seperti YouTube, Facebook, dan Instagram telah
mengkondisikan pengguna untuk mengonsumsi konten dalam durasi yang
bervariasi, yang menuntut adaptasi bentuk narasi menjadi lebih beragam
namun tetap memiliki daya dorong emosional. Tantangan bagi pemasar adalah
mengemas cerita yang utuh dalam berbagai format tanpa kehilangan esensi
pesan merek. Kemampuan beradaptasi dengan ekologi media yang berubah
cepat menjadi penentu keberhasilan storyselling di era digital.

Strategi storyselling juga harus dipahami dalam hubungannya dengan
pembentukan memori merek jangka panjang pada konsumen. Penelitian
menunjukkan bahwa informasi yang disampaikan dalam bentuk narasi lebih
mudah diingat dibandingkan informasi yang disampaikan dalam bentuk daftar
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fakta atau argumen rasional. Lundqvist et al. (2013) menemukan bahwa
konsumen yang terpapar cerita merek menunjukkan tingkat keterikatan
emosional yang lebih tinggi dan kesediaan membayar harga premium
dibandingkan konsumen yang hanya menerima informasi atribut produk.
Mekanisme yang mendasari efek ini adalah pengkodean ganda informasi
naratif, yaitu cerita diproses secara verbal dan visual sekaligus sehingga
jejaknya dalam memori lebih kuat (Sinambela & Aprilianti, 2013a). Iklan naratif
telah muncul sebagai praktik periklanan yang popular untuk menyampaikan
kisah merek yang otentik dan menarik (Yang & Yang, 2019). Ketika konsumen
kemudian berada dalam situasi pembelian, ingatan terhadap cerita tersebut
lebih mudah diakses dibandingkan ingatan terhadap spesifikasi teknis produk.
Implikasinya adalah storyselling bukan sekadar pelengkap dalam aktivitas
pemasaran tetapi dapat menjadi inti dari strategi komunikasi merek (Iskandar
& Darmawan, 2003). Perusahaan yang berinvestasi dalam pengembangan
narasi merek yang kaya dan konsisten akan menuai hasil dalam bentuk
loyalitas yang lebih kuat (Khasanah & Gunawan, 2013). Keputusan investasi
tidak sepenuhnya berjalan sesuai asumsi model teoritis karena investor
profesional, termasuk manajer dana dan analis keuangan, juga menunjukkan
perilaku yang dipengaruhi bias (Mardikaningsih & Darmawan, 2011).
Keberhasilan usaha dipengaruhi oleh kemampuan pelaku usaha dalam
memiliki karakter kewirausahaan yang kuat agar mampu bertahan dan
bersaing dalam industri tersebut (Putra et al., 2016).

Era digital telah melahirkan bentuk baru storyselling yang bersifat transmedia,
yaitu cerita yang tersebar di berbagai platform dengan masing-masing platform
menyumbangkan bagian unik dari keseluruhan narasi. Storytelling telah
menjadi pendekatan yang popular di kalangan pengiklan untuk digunakan
dalam konten advertorial di media sosial guna menciptakan konten yang unik
dan menarik yang dapat menarik perhatian audiens (Li et al., 2019). Konsumen
saat ini tidak lagi menerima cerita secara linear dari awal hingga akhir dalam
satu saluran komunikasi. Mereka menemukan fragmen cerita di Instagram,
kelanjutannya di YouTube, dan resolusi akhir di situs web merek. Sweeney
(2014) mengamati bahwa konsumen yang secara aktif mengumpulkan fragmen
cerita dari berbagai platform menunjukkan tingkat engagement yang lebih tinggi
dibandingkan konsumen yang menerima cerita secara utuh dalam satu pesan.
Partisipasi dalam proses perakitan narasi ini memberikan rasa kepemilikan
psikologis terhadap cerita dan merek yang mendasarinya. Pemasar yang berhasil
menerapkan pendekatan transmedia storyselling adalah mereka yang
merancang setiap bagian cerita memiliki nilai mandiri namun tetap terhubung
secara koheren dengan keseluruhan. Kesalahan umum yang terjadi adalah
memproduksi konten yang identik di semua platform, yang menghilangkan
motivasi konsumen untuk menjelajahi berbagai saluran komunikasi merek.

Salah satu perkembangan paling signifikan dalam storyselling adalah integrasi
antara konten merek dengan konten yang dibuat pengguna di media sosial.
Konsumen lebih mempercayai cerita yang datang dari sesama konsumen
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dibandingkan dengan pesan yang berasal dari merek secara langsung. User-
generated content yang menampilkan penggunaan produk dalam konteks
kehidupan nyata dianggap lebih otentik karena tidak melalui proses produksi
yang berlebihan. Influencer yang berhasil membangun hubungan parasosial
dengan pengikutnya dapat menjadi saluran storyselling yang sangat efektif
karena cerita yang mereka sampaikan terasa seperti rekomendasi dari teman
dekat. Algoritma rekomendasi bekerja dengan memanfaatkan data perilaku
dari jutaan pengguna untuk memprediksi apa yang mungkin disukai oleh
individu tertentu (Hidayat et al., 2015). Kozinets et al. (2010) mengidentifikasi
pola penyebaran cerita merek di jejaring sosial yang berbeda secara
fundamental dari model komunikasi satu-ke-banyak tradisional. Model
komunikasi banyak-ke-banyak di media sosial menciptakan dinamika di mana
konsumen tidak hanya menerima cerita tetapi juga mengedit, mengomentari,
dan meneruskannya dengan tambahan interpretasi pribadi. Fenomena ini
membuat storyselling menjadi aktivitas kolaboratif antara merek dan
komunitas konsumennya.

Meskipun storyselling telah diakui sebagai strategi pemasaran yang efektif,
implementasinya di dunia nyata sering menghadapi kesenjangan antara teori
dan praktik. Banyak merek yang mengklaim menggunakan storyselling tetapi
sebenarnya hanya menempelkan narasi superfisial pada struktur iklan
tradisional yang masih berpusat pada produk. Cerita yang tidak memiliki
konflik, karakter yang tidak berkembang, atau resolusi yang tidak memuaskan
gagal menciptakan transportation yang diperlukan untuk persuasi efektif.
Escalas (2013) menemukan bahwa tidak semua jenis cerita menghasilkan
tingkat transportation yang sama, karena efektivitasnya bergantung pada
kesesuaian antara struktur naratif dan skema kognitif yang dimiliki audiens.
Konsumen yang terbiasa dengan narasi dari budaya tertentu mungkin
merespons secara berbeda terhadap elemen cerita yang sama dibandingkan
konsumen dari latar belakang budaya lain. Pemasar sering mengabaikan
pentingnya pengujian lintas budaya terhadap cerita yang mereka kembangkan,
dengan asumsi bahwa emosi dasar manusia bersifat universal dan respons
terhadap narasi juga seragam. Asumsi ini terbukti keliru ketika cerita yang
sukses di satu negara gagal total di negara lain karena perbedaan dalam
interpretasi simbol, ritme naratif, atau ekspektasi terhadap resolusi konflik.

Permasalahan lain terletak pada kesulitan mengukur dampak storyselling
terhadap hasil bisnis jangka pendek maupun jangka panjang. Karakteristik
bisnis yang kuat terbentuk melalui penerapan manajemen strategis yang efektif
serta terlaksana sesuai rencana bisnis (Padma et al., 2018). Atribut produk
seperti harga, ketersediaan, dan fitur fungsional memiliki hubungan yang jelas
dan langsung dengan penjualan (Wisnujati et al., 2014). Sebaliknya pengaruh
cerita merek terhadap perilaku konsumen bersifat tidak langsung dan
bertahap, bekerja melalui perubahan sikap dan pembentukan asosiasi merek
dalam memori jangka panjang (Darmawan, 2016).
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Perusahaan dapat mencapai pertumbuhan berkelanjutan serta menciptakan
nilai tambah bagi pelanggan melalui integrasi antara pemasaran dan
kewirausahaan (Wahab et al., 2017). Manajer pemasaran yang terbiasa dengan
metrik kinerja jangka pendek seperti rasio klik-tayang atau konversi langsung
sering frustrasi ketika berusaha membuktikan laba atas investasi dari kegiatan
storyselling. Van Laer et al. (2014) mencatat bahwa efek transportation dapat
muncul segera tetapi dampaknya terhadap loyalitas dan advokasi merek baru
terlihat setelah periode waktu yang signifikan. Kesenjangan waktu antara
investasi dalam storyselling dan munculnya hasil bisnis menciptakan risiko
pemotongan anggaran ketika perusahaan menghadapi tekanan finansial
jangka pendek (Mardikaningsih et al., 2015). Tanpa sistem pengukuran yang
sesuai, storyselling akan selalu berada dalam posisi rentan dalam alokasi
sumber daya pemasaran (Darmawan et al., 2013).

Jumlah merek yang mengadopsi storyselling sebagai pendekatan komunikasi
utama meningkat secara signifikan dalam dekade terakhir. Tren ini didorong
oleh penurunan efektivitas iklan tradisional dan peningkatan kemampuan
konsumen untuk menghindari pesan promosi. Kim et al. (2016) menunjukkan
bahwa pemahaman tentang struktural narasi yang paling efektif dapat
meningkatkan return on investment dari kampanye pemasaran secara
substansial. Penelaahan sistematis terhadap topik ini juga diperlukan untuk
mengidentifikasi kondisi batas di mana storyselling bekerja dan di mana
pendekatan ini kurang tepat.

Studi ini akan mengintegrasikan temuan dari psikologi kognitif tentang
pemrosesan narasi, dari sosiologi tentang transmisi cerita dalam jaringan
sosial, dan dari pemasaran tentang pembentukan loyalitas merek. Pendekatan
multidisiplin ini memungkinkan pemahaman yang lebih kaya tentang
fenomena storyselling dibandingkan studi yang hanya berfokus pada satu
aspek tertentu. Lundqvist et al. (2013) merekomendasikan bahwa penelitian
masa depan perlu menjembatani kesenjangan antara laboratorium dan
lapangan, antara eksperimen terkontrol dan kampanye pemasaran nyata. Studi
pustaka dapat menjadi landasan untuk merancang penelitian empiris yang
lebih relevan dengan praktik. Dengan meningkatnya investasi perusahaan
dalam produksi konten naratif, kebutuhan akan panduan berbasis bukti
tentang praktik storyselling terbaik menjadi semakin mendesak.

Penelitian ini bertujuan menganalisis struktur naratif yang paling efektif dalam
storyselling serta mengidentifikasi mekanisme psikologis yang menjelaskan
bagaimana paparan storyselling berkontribusi pada pembentukan loyalitas dan
advokasi merek. Kontribusi teoretis penelitian ini adalah pengembangan model
terintegrasi yang menghubungkan elemen struktural narasi dengan proses
psikologis transportation, identifikasi, dan emosi. Kontribusi praktisnya adalah
penyediaan kerangka kerja bagi praktisi pemasaran dalam merancang
kampanye storyselling yang efektif serta bagi pendidik pemasaran dalam
mengembangkan kurikulum yang mencerminkan perkembangan terkini dalam
komunikasi pemasaran naratif.
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METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif dengan desain studi pustaka
sistematis. Prosedur yang digunakan mengikuti panduan yang dijelaskan oleh
Jesson et al. (2011) untuk literature review tradisional yang menekankan pada
sintesis naratif dari berbagai sumber tertulis. Sumber data utama penelitian
adalah jurnal, buku teks dan monograf. Pemilihan rentang waktu ini didasarkan
pada perkembangan pesat literatur tentang storyselling dan komunikasi
pemasaran naratif selama periode tersebut, terutama setelah pemasaran media
sosial menjadi arus utama. Pencarian literatur dilakukan melalui basis data
Google Scholar. Kriteria inklusi mencakup publikasi yang secara eksplisit
membahas penggunaan narasi dalam konteks pemasaran dengan fokus pada
mekanisme psikologis atau struktural. Buku yang hanya membahas komunikasi
pemasaran secara umum tanpa bahasan spesifik tentang narasi dikeluarkan
dari analisis.

Analisis data dilakukan dengan metode sintesis naratif sebagaimana
direkomendasikan oleh Popay et al. (2006). Proses analisis dimulai dengan
pengkodean terbuka terhadap temuan utama dari setiap buku ke dalam unit-
unit makna terkecil. Unit-unit tersebut kemudian dikelompokkan menjadi
kategori-kategori yang lebih besar seperti transportation, identifikasi karakter,
resonansi emosional, autentisitas naratif, dan pembentukan memori merek.
Tahap berikutnya adalah identifikasi hubungan antar kategori dengan
memperhatikan apakah suatu kategori berfungsi sebagai prediktor langsung,
mediator, atau moderator. Peneliti melakukan perbandingan konstan antara
temuan dari berbagai buku untuk mengidentifikasi pola yang konsisten dan
anomali yang memerlukan penjelasan khusus. Validitas sintesis diperkuat
melalui penelusuran terhadap buku-buku yang menyajikan bukti bertentangan
dengan temuan dominan. Peneliti juga melakukan pengecekan ulang terhadap
pengkodean untuk memastikan bahwa tidak ada bias seleksi berdasarkan
afiliasi teoretis penulis. Hasil akhir sintesis disajikan dalam bentuk narasi
analitis yang menghubungkan berbagai konsep ke dalam alur logis yang utuh
serta dilengkapi dengan rekomendasi untuk penelitian selanjutnya.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Struktur Naratif Efektif dalam Storyselling serta Pengaruhnya terhadap
Respons Konsumen

Struktur naratif yang paling efektif dalam storyselling dimulai dengan
pembangunan karakter yang dapat diidentifikasi oleh audiens target. Karakter
yang terlalu sempurna atau terlalu jauh dari pengalaman sehari-hari
konsumen gagal menciptakan jembatan psikologis yang diperlukan untuk
transportation (Dessart & Lunardo, 2017). Escalas (2013) menjelaskan bahwa
konsumen secara otomatis mensimulasikan pengalaman karakter dalam
pikiran mereka ketika membaca atau menonton narasi. Simulasi ini lebih
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intens ketika karakter memiliki kemiripan dengan diri konsumen dalam hal
usia, latar belakang, atau tantangan yang dihadapi. Pemasar yang efektif dalam
storyselling menghabiskan waktu signifikan untuk memahami audiens mereka
sebelum mulai mengembangkan karakter cerita (Arifin et al., 2014). Kesalahan
umum adalah menciptakan karakter yang mencerminkan aspirasi merek tetapi
tidak mencerminkan realitas konsumen. Karakter yang terlalu aspiratif justru
menciptakan jarak psikologis yang mengurangi keterlibatan emosional.

Konflik yang kredibel dan relevan dengan kehidupan konsumen menjadi
elemen struktural kedua yang menentukan keberhasilan storyselling. Cerita
tanpa konflik tidak memiliki ketegangan dan resolusi yang memuaskan,
sehingga gagal membangkitkan emosi yang diperlukan untuk pembentukan
memori jangka panjang (Houghton, 2021). Van Laer et al. (2014) menemukan
bahwa konflik yang dirasakan sebagai otentik oleh konsumen meningkatkan
tingkat transportation secara eksponensial dibandingkan konflik yang artifisial
atau berlebihan. Konflik dalam storyselling tidak harus berskala besar atau
dramatis, justru konflik sehari-hari yang dialami banyak konsumen sering
lebih efektif. Seorang ibu yang kesulitan menyiapkan makanan sehat untuk
keluarga, seorang profesional muda yang merasa terisolasi di kota besar, atau
seorang pensiunan yang mencari makna baru dalam hidup adalah contoh
konflik universal. Pemasar yang mampu mengemas konflik semacam itu dalam
narasi merek menciptakan relevansi personal yang sangat kuat.

Resolusi yang disediakan merek dalam cerita tidak boleh tampak sebagai solusi
ajaib yang muncul tanpa usaha dari karakter. Konsumen modern skeptis
terhadap narasi di mana produk secara instan menyelesaikan semua masalah
karakter tanpa proses yang masuk akal (Santos et al., 2020). Lundqvist et al.
(2013) mengamati bahwa cerita dengan resolusi bertahap, di mana karakter
masih harus berusaha meskipun dengan bantuan produk, justru dinilai lebih
kredibel oleh konsumen. Resolusi yang terlalu cepat dan sempurna memicu
mekanisme pertahanan psikologis karena konsumen merasakan bahwa mereka
sedang dimanipulasi. Resolusi yang efektif menunjukkan bahwa produk menjadi
katalis yang membantu karakter membantu dirinya sendiri, bukan deus ex
machina yang menyelesaikan segalanya. Pendekatan ini menghormati agensi
konsumen dan mengakui bahwa perubahan positif dalam hidup memerlukan
usaha dari individu yang bersangkutan. Pesan implisitnya adalah merek dapat
membantu, tetapi konsumen tetaplah pahlawan dalam cerita mereka sendiri.

Pengaruh storyselling terhadap respons konsumen bekerja melalui jalur
transportation yang mengubah resistensi terhadap persuasi menjadi
keterbukaan terhadap pesan (Appel, 2022). Dalam kondisi transportation
normal, konsumen secara aktif melawan upaya persuasi dengan mencari
kelemahan argumen atau mengingat informasi yang kontradiktif. Ketika
konsumen tenggelam dalam cerita yang menarik, kemampuan kritis mereka
untuk mengevaluasi pesan tergantikan oleh fokus pada alur naratif. Escalas
(2013) menjelaskan bahwa transportation menciptakan keadaan psikologis di

73



Rahayu Mardikaningsih, Dita Nurmalasari

mana konsumen lupa bahwa mereka sedang menerima pesan pemasaran.
Mereka tidak lagi mempertanyakan motif merek atau mencari kelemahan
dalam logika cerita. Keadaan ini sangat menguntungkan bagi penyampaian
pesan yang mungkin resistan jika disampaikan dalam format argumentatif
langsung. Setelah cerita selesai, perubahan sikap yang terjadi selama
transportation cenderung bertahan karena tidak disertai dengan kesadaran
bahwa perubahan tersebut disebabkan oleh upaya persuasi.

Respon afektif yang dibangkitkan oleh storyselling memiliki pengaruh lebih
besar terhadap preferensi merek dibandingkan respon kognitif terhadap
argumen rasional (Hong et al., 2021). Kim et al. (2016) menemukan bahwa
konsumen sering tidak dapat mengingat detail spesifik dari cerita yang mereka
konsumsi, tetapi mereka selalu mengingat perasaan yang muncul saat
menikmati cerita tersebut. Perasaan hangat, terharu, terinspirasi, atau bahkan
sedih yang tepat menjadi asosiasi yang melekat pada merek setelah terpapar
storyselling yang efektif. Asosiasi afektif ini lebih tahan terhadap serangan
informasi negatif tentang merek dibandingkan keyakinan kognitif berbasis
fakta (Mardikaningsih & Darmawan, 2014). Konsumen yang terhubung secara
emosional dengan cerita merek cenderung mencari informasi yang
mengonfirmasi sikap positif mereka dan mengabaikan atau meragukan
informasi yang kontradiktif. Fenomena ini menjelaskan mengapa merek dengan
cerita yang kuat dapat bertahan melalui krisis yang menghancurkan merek
yang hanya mengandalkan keunggulan fungsional.

Struktur naratif yang berbeda menghasilkan respons konsumen yang berbeda
tergantung pada tujuan komunikasi dan karakteristik audiens (Pérez et al.,
2020). Cerita dengan struktur komedi yang berakhir bahagia cenderung
meningkatkan sikap terhadap merek tetapi tidak selalu menghasilkan persepsi
tentang kompetensi merek. Cerita dengan struktur tragedi atau pengorbanan
justru lebih efektif untuk membangun persepsi bahwa merek memiliki
integritas dan bersedia menderita demi nilai-nilai yang dipegang. Sweeney
(2014) mengamati bahwa cerita dengan struktur misteri yang mendorong
konsumen untuk mengisi sendiri bagian yang hilang menghasilkan tingkat
engagement yang lebih tinggi karena partisipasi aktif dalam proses interpretasi.
Konsumen yang merasa bahwa mereka ikut membangun makna cerita
mengembangkan rasa kepemilikan terhadap narasi tersebut dan secara implisit
terhadap merek. Pemasar perlu memilih struktur naratif yang paling sesuai
dengan posisi merek yang ingin dibangun dan segmen konsumen yang ditarget.
Menggunakan struktur yang salah dapat menghasilkan respons yang tidak
diinginkan meskipun eksekusi cerita secara teknis sempurna.

Kehadiran karakter pendukung dalam cerita juga mempengaruhi respons
konsumen melalui mekanisme pembuktian sosial implisit. Ketika karakter
dalam cerita selain tokoh utama juga menunjukkan respons positif terhadap
produk atau merek, pesan tentang kualitas produk diperkuat tanpa harus
disampaikan secara eksplisit (Mardikaningsih & Hariani, 2015). Lundqvist et
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al. (2013) menemukan bahwa cerita yang menampilkan komunitas pengguna
yang mendukung satu sama lain menghasilkan persepsi bahwa merek memiliki
basis pelanggan yang loyal dan puas. Merek yang memiliki pelanggan loyal akan
memperoleh  keuntungan = karena = penggunanya = cenderung  aktif
merekomendasikan merek tersebut kepada orang lain (Darmawan, 2012).
Kebutuhan pelanggan menjadi dasar utama yang mendasari seluruh proses
pengembangan produk secara efektif (Sinambela & Aprilianti, 2012). Karakter
pendukung yang skeptis tetapi akhirnya yakin setelah melihat bukti
memberikan model perilaku bagi konsumen yang mungkin juga ragu-ragu.
Konsumen secara tidak sadar meniru respons emosional karakter pendukung
dalam cerita, termasuk kegembiraan, kelegaan, atau kepuasan mereka setelah
menggunakan produk. Efek penularan emosi ini terjadi tanpa kesadaran
konsumen sehingga tidak memicu resistensi terhadap pesan pemasaran.
Pemasar yang memahami dinamika ini merancang karakter pendukung dengan
sengaja untuk memperkuat respons yang diinginkan dari audiens.

Kecepatan penyampaian cerita dan penggunaan jeda atau keheningan
mempengaruhi respons konsumen melalui mekanisme pemrosesan kognitif
yang berbeda. Narasi yang disampaikan dengan kecepatan tinggi menghasilkan
respons emosional yang lebih intens tetapi dengan pemrosesan informasi
faktual yang lebih rendah. Sebaliknya cerita dengan kecepatan lambat dan jeda
strategis memberikan ruang bagi konsumen untuk merefleksikan makna dan
menghubungkannya dengan pengalaman pribadi. Van Laer et al. (2014)
mencatat bahwa jeda yang ditempatkan tepat setelah momen emosional
puncak meningkatkan pembentukan memori jangka panjang. Konsumen
menggunakan jeda tersebut wuntuk secara mental mengulang dan
mengkonsolidasikan pengalaman emosional yang baru saja terjadi. Pemasaran
modern yang sering terobsesi dengan kecepatan dan efisiensi waktu sering
mengabaikan pentingnya jeda dalam narasi mereka. Akibatnya cerita menjadi
padat dan intens tetapi cepat dilupakan karena tidak ada waktu bagi konsumen
untuk memprosesnya secara mendalam. Kesimpulan dari pembahasan ini
adalah bahwa struktur naratif efektif dalam storyselling mencakup karakter
yang dapat diidentifikasi, konflik yang kredibel, resolusi bertahap, serta
pertimbangan cermat terhadap elemen pendukung dan kecepatan
penyampaian. Semua elemen ini bekerja bersama untuk menciptakan
transportation yang mengubah resistensi konsumen menjadi keterbukaan dan
membangun asosiasi afektif yang bertahan lama dengan merek.

Mekanisme Psikologis yang Menghubungkan Storyselling dengan Loyalitas
dan Advokasi Merek

Transportasi naratif bekerja sebagai kondisi psikologis di mana konsumen
kehilangan kesadaran akan lingkungan sekitar karena tenggelam sepenuhnya
dalam alur cerita (Irimias et al., 2021). Ketika kondisi ini tercapai, konsumen
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berhenti memproses pesan pemasaran secara kritis dan kritis terhadap
argumen yang disampaikan. Green et al. (2016) menjelaskan bahwa
transportation menciptakan isolasi mental yang bersifat sementara, di mana
konsumen hanya mengakses informasi yang ada dalam cerita tanpa
membandingkannya dengan pengetahuan yang sudah tersimpan sebelumnya.
Akibatnya pesan yang mungkin resistan jika disampaikan secara argumentatif
dapat diterima tanpa perlawanan ketika dibungkus dalam narasi yang
memikat. Setelah pengalaman transportation berakhir, konsumen tidak
menyadari bahwa sikap mereka terhadap merek telah berubah karena proses
perubahan terjadi secara otomatis. Ketidaksadaran ini mencegah munculnya
upaya koreksi yang sering terjadi ketika konsumen merasa bahwa mereka
sedang dipengaruhi secara tidak pantas. Semakin tinggi tingkat transportation
yang dialami, semakin besar perubahan sikap positif terhadap merek yang
teramati dalam berbagai studi empiris. Implikasinya bagi praktisi adalah bahwa
kualitas naratif, termasuk detail sensorik dan koherensi alur, bukan sekadar
hiasan melainkan penentu utama efektivitas persuasi.

Identifikasi dengan karakter dalam cerita memperkuat dampak transportation
melalui pengambilan perspektif psikologis yang mendalam. Konsumen yang
mengidentifikasi diri dengan karakter tidak hanya mengamati peristiwa dalam
cerita dari luar, tetapi mengalami peristiwa tersebut seolah-olah terjadi pada
diri mereka sendiri. Busselle dan Bilandzic (2015) menemukan bahwa
identifikasi lebih kuat memprediksi perubahan sikap dibandingkan
transportation murni karena identifikasi melibatkan komponen afektif yang
lebih personal dan otobiografis. Ketika konsumen mengidentifikasi diri dengan
karakter yang menggunakan produk tertentu dan menunjukkan kepuasan,
mereka secara implisit membayangkan diri mereka sendiri dalam situasi yang
identik. Bayangan mental yang dihasilkan dari proses identifikasi ini
menciptakan pengalaman pengganti yang hampir sama intensnya dengan
pengalaman nyata menggunakan produk tersebut. Konsumen yang sering
mengalami identifikasi dengan karakter dalam storyselling cenderung
mengembangkan hubungan parasosial dengan merek, di mana merek
diperlakukan hampir seperti kenalan dekat atau teman. Hubungan parasosial
yang terbentuk melalui identifikasi berulang ini menjadi fondasi loyalitas yang
sangat kuat karena melibatkan komitmen afektif yang tidak mudah diputuskan
oleh pertimbangan rasional semata, seperti perbedaan harga kecil atau
ketidaknyamanan sesaat (Sinambela & Aprilianti, 2013b).

Respon afektif yang dibangkitkan oleh cerita tidak berhenti pada pengalaman
emosional sesaat, tetapi mentransfer perasaan tersebut ke sikap terhadap
merek secara permanen. Cerita yang berhasil membangkitkan emosi spesifik
seperti haru, kegembiraan, atau kekaguman menyebabkan emosi tersebut
secara otomatis diatribusikan pada merek yang menjadi subjek atau sponsor
cerita. Chang (2019) mengamati fenomena misatribusi emosi dalam konteks
iklan naratif, di mana konsumen sering tidak menyadari bahwa perasaan
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positif yang mereka rasakan berasal dari struktur cerita yang efektif, bukan
dari kualitas merek itu sendiri. Kesalahan atribusi ini sangat menguntungkan
merek karena konsumen mengembangkan sikap positif tanpa menyadari
mekanisme psikologis yang menyebabkannya, sehingga tidak ada upaya
koreksi atau penolakan yang muncul. Emosi yang dibangkitkan juga
meningkatkan aktivasi fisiologis konsumen, membuat mereka lebih waspada,
lebih terlibat dengan pesan, dan lebih cenderung membentuk memori jangka
panjang tentang pengalaman mereka. Ketika konsumen kemudian berada
dalam situasi pembelian di toko atau daring, memori afektif tentang cerita lebih
mudah diakses dibandingkan memori kognitif tentang harga atau spesifikasi
produk. Sikap terhadap merek menjadi faktor penting yang menghubungkan
penerimaan informasi dengan minat beli, karena persepsi positif terhadap
merek dapat meningkatkan keinginan konsumen untuk melakukan pembelian
(Darmawan et al., 2019). Inilah sebabnya mengapa konsumen sering tidak
dapat menjelaskan secara rasional mengapa mereka lebih menyukai satu
merek dibanding merek lain setelah terpapar storyselling yang efektif.

Pembentukan memori episodik melalui storyselling memberikan keuntungan
kompetitif jangka panjang yang sering diabaikan oleh pemasar (Putra et al.,
2014). Keunggulan kompetitif sangat dibutuhkan oleh perusahaan dalam
berbagai skala guna menjaga keberlangsungan produknya (Fatimah et al.,
2018). Memori episodik adalah ingatan tentang peristiwa spesifik yang dialami
seseorang, termasuk kapan peristiwa itu terjadi, di mana lokasinya, dan emosi
apa yang menyertainya. Konsumen yang menikmati cerita merek cenderung
mengingat pengalaman menonton atau membaca cerita tersebut sebagai
peristiwa tersendiri yang terpisah dari informasi faktual tentang produk.
Tukachinsky dan Tokunaga (2013) menemukan bahwa konsumen yang
membentuk memori episodik tentang cerita merek menunjukkan loyalitas yang
bertahan lebih lama dibandingkan konsumen yang hanya memiliki memori
semantik tentang atribut produk. Memori episodik lebih kaya akan detail
sensorik dan emosional, sehingga lebih mudah diakses secara otomatis dan
lebih tahan terhadap gangguan dari informasi kompetitor. Ketika konsumen
mempertimbangkan untuk mencoba merek lain, memori episodik positif
tentang pengalaman dengan merek saat ini muncul ke permukaan tanpa usaha
sadar dan mempengaruhi keputusan akhir. Pemasar yang berhasil membuat
cerita mereka diingat sebagai peristiwa yang menyenangkan, misalnya dengan
menciptakan pengalaman menonton yang imersif atau menggunakan elemen
interaktif, telah membangun aset psikologis yang sangat bernilai.

Persepsi terhadap autentisitas cerita meningkatkan kepercayaan konsumen
secara keseluruhan terhadap merek, tidak hanya terhadap cerita tertentu
(Portal et al., 2019). Kepercayaan merupakan kondisi mental yang berfokus
pada penerimaan stimulus yang diharapkan dari suatu objek tertentu
(Darmawan, 2019b). Konsumen yang merasakan bahwa cerita yang
disampaikan otentik, tidak terlalu dipoles, atau bahkan mengakui kelemahan
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dan kegagalan di masa lalu menunjukkan tingkat kepercayaan yang lebih tinggi
terhadap semua komunikasi merek selanjutnya. Escalas dan Bettman (2017)
menjelaskan bahwa cerita yang terlalu sempurna atau karakter yang terlalu
heroik memicu skeptisisme karena tidak sesuai dengan pengalaman konsumen
tentang realitas yang selalu kompleks dan penuh kompromi. Sebaliknya cerita
yang mengakui bahwa perjalanan merek tidak selalu mulus, bahwa ada
tantangan yang belum sepenuhnya teratasi, atau bahwa solusi yang
ditawarkan memiliki keterbatasan justru dinilai lebih kredibel. Autentisitas
yang dipersepsikan ini meningkatkan kepercayaan konsumen sehingga mereka
lebih mudah menerima klaim merek di masa depan tanpa perlu verifikasi
ekstensif. Kepercayaan yang dibangun melalui autentisitas naratif merupakan
fondasi loyalitas paling kokoh karena didasarkan pada evaluasi sadar
konsumen terhadap integritas merek, bukan pada respons otomatis terhadap
rangsangan emosional semata (Sinambela & Aprilianti, 2011). Merek yang
bersedia menampilkan kerentanan dalam cerita mereka menunjukkan
keberanian yang justru dihargai oleh konsumen modern yang lelah dengan
narasi kesempurnaan yang artifisial.

Pembelajaran sosial melalui pengamatan terhadap karakter dalam cerita
membentuk ekspektasi konsumen tentang pengalaman menggunakan produk
secara implisit (Lee et al., 2020). Konsumen belajar dari mengamati karakter
dalam cerita, termasuk bagaimana karakter menggunakan produk, dalam situasi
apa, dengan frekuensi berapa, dan dengan hasil apa. Holloway et al. (2016)
menemukan bahwa konsumen yang terpapar cerita di mana karakter
menunjukkan kepuasan berulang setelah menggunakan produk mengembangkan
ekspektasi bahwa mereka juga akan mengalami kepuasan serupa secara
berulang. Ekspektasi ini menjadi harapan yang terpenuhi dengan sendirinya
ketika konsumen akhirnya membeli dan menggunakan produk, karena mereka
cenderung menginterpretasikan setiap pengalaman sesuai dengan kerangka
ekspektasi yang telah terbentuk sebelumnya. Proses pembelajaran
observasional ini bekerja secara otomatis, tanpa kesadaran konsumen bahwa
mereka sedang membentuk ekspektasi berdasarkan narasi fiksi. Yang menarik,
cerita di mana karakter menunjukkan pembelajaran bertahap, dari keraguan
awal menuju kepuasan akhir, lebih efektif membentuk ekspektasi yang realistis
dibandingkan cerita dengan kepuasan instan. Konsumen yang belajar dari
karakter yang awalnya skeptis tetapi akhirnya yakin mengembangkan
ekspektasi yang lebih tahan terhadap kemungkinan kekecewaan. Implikasinya
bagi pemasar adalah bahwa cerita dengan perjalanan karakter yang berliku,
bukan jalan lurus menuju kebahagiaan, justru menghasilkan loyalitas yang
lebih berkelanjutan (Hariani & Mardikaningsih, 2013).

Pengaruh cerita tidak berhenti setelah konsumen selesai menonton atau
membaca, karena celah naratif yang sengaja disisipkan memperpanjang
keterlibatan kognitif secara signifikan. Cerita yang tidak menutup semua
elemen naratif secara sempurna, yang menyisakan pertanyaan, misteri, atau
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ambiguitas, mendorong konsumen untuk terus memikirkan cerita tersebut
secara mental. Penelitian oleh Wang dan Calder (2019) menunjukkan bahwa
konsumen secara otomatis mencoba menyelesaikan celah naratif dengan
imajinasi mereka sendiri, mengisi bagian yang hilang berdasarkan
pengetahuan dan pengalaman personal mereka. Proses penyelesaian mental ini
memperpanjang durasi pemrosesan cerita dari hitungan menit menjadi
hitungan jam atau bahkan hari, dan memperdalam jejak memori yang
terbentuk. Konsumen yang terus memikirkan cerita merek bahkan ketika tidak
sedang terpapar iklan menunjukkan tingkat loyalitas yang lebih tinggi karena
merek tetap hadir dalam pikiran mereka sebagai subjek yang menarik. Strategi
celah naratif yang digunakan secara serial, di mana setiap episode cerita
berakhir pada momen ketegangan, mendorong konsumen untuk secara aktif
mencari kelanjutan cerita di platform lain atau episode berikutnya. Pencarian
aktif ini menghasilkan tingkat engagement yang jauh lebih tinggi dibandingkan
konsumen yang hanya menerima cerita secara pasif dalam satu pesan utuh.
Merek yang berhasil membuat konsumen penasaran tentang apa yang terjadi
selanjutnya telah mengubah hubungan pasif menjadi petualangan bersama.

Rasa memiliki terhadap komunitas merek yang dibangun melalui cerita bersama
merupakan mekanisme psikologis yang paling kuat dalam menghasilkan
advokasi sukarela. Konsumen yang mengetahui cerita yang sama, yang memiliki
referensi naratif yang sama, dan yang dapat menyelesaikan kalimat satu sama
lain tentang cerita merek mengembangkan ikatan kebersamaan yang melampaui
hubungan individual dengan merek. Hamilton et al. (2019) menemukan bahwa
rasa memiliki terhadap komunitas merek merupakan prediktor perilaku
advokasi yang lebih kuat dibandingkan kepuasan terhadap produk secara
fungsional. Konsumen mungkin tidak sepenuhnya puas dengan aspek
fungsional produk tertentu, tetapi mereka tetap loyal dan bahkan
merekomendasikan merek kepada orang lain karena mereka tidak ingin
kehilangan hubungan sosial dengan sesama penggemar. Cerita merek menjadi
ritual bersama yang diulang dan dirayakan dalam interaksi antar anggota
komunitas, baik daring melalui forum penggemar maupun luring melalui acara
yang diselenggarakan merek. Rasa memiliki ini sangat kuat karena memenuhi
kebutuhan psikologis dasar manusia akan koneksi, penerimaan, dan identitas
kolektif. Konsumen yang telah merasakan rasa memiliki terhadap komunitas
merek akan sangat sulit ditarik oleh kompetitor meskipun kompetitor
menawarkan produk yang secara objektif lebih unggul dalam atribut fungsional.
Keunggulan kompetitor tidak dapat menggantikan pengalaman kebersamaan
yang telah tertanam dalam jaringan sosial konsumen. Kesimpulan dari
pembahasan ini adalah bahwa storyselling membangun loyalitas dan advokasi
melalui transportation naratif, identifikasi karakter, transfer emosi, memori
episodik, persepsi autentisitas, pembelajaran sosial, celah naratif, dan rasa
memiliki komunitas. Masing-masing mekanisme ini bekerja pada tingkat
psikologis yang berbeda dan bersama-sama menciptakan ikatan antara
konsumen dan merek yang tahan terhadap guncangan eksternal.
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PENUTUP

Storyselling yang efektif dalam aktivitas pemasaran modern bergantung pada
struktur naratif yang mencakup karakter yang dapat diidentifikasi, konflik
yang kredibel, resolusi bertahap, serta pengelolaan elemen pendukung dan
kecepatan penyampaian yang tepat. Mekanisme psikologis yang
menghubungkan storyselling dengan loyalitas dan advokasi merek meliputi
transportation naratif, identifikasi dengan karakter, transfer respons
emosional, pembentukan memori episodik, integrasi identitas sosial, persepsi
autentisitas, pembelajaran sosial, keterlibatan melalui celah naratif, akumulasi
modal budaya, serta rasa memiliki terhadap komunitas. Storyselling tidak
sekadar teknik penyampaian pesan yang lebih menarik, melainkan strategi
fundamental untuk membangun hubungan psikologis antara konsumen dan
merek yang bertahan melalui fluktuasi kualitas produk atau tekanan
kompetitif. Keberhasilan storyselling memerlukan pemahaman mendalam tentang
audiens, konsistensi lintas platform, dan keberanian untuk menampilkan
kerentanan serta ketidaksempurnaan yang justru meningkatkan autentisitas.

Praktisi pemasaran disarankan mengalokasikan sumber daya untuk riset
audiens sebelum mengembangkan cerita, karena efektivitas storyselling sangat
bergantung pada kesesuaian antara struktur naratif dan skema kognitif
konsumen target. Investasi dalam pelatihan penulisan naratif untuk tim
pemasaran akan memberikan pengembalian yang lebih tinggi dibandingkan
peningkatan anggaran media semata. Perusahaan perlu mengembangkan
sistem pengukuran yang menangkap dampak jangka panjang storyselling
terhadap loyalitas dan advokasi, bukan terbatas pada metrik jangka pendek
seperti keterlibatan atau jangkauan. Penelitian selanjutnya dapat menguji secara
empiris interaksi antara berbagai mekanisme psikologis yang diidentifikasi
dalam studi pustaka ini. Studi lintas budaya diperlukan untuk memahami
bagaimana respons terhadap storyselling bervariasi antara masyarakat dengan
tradisi naratif yang berbeda. Penelitian eksperimental dapat mengisolasi efek
dari masing-masing elemen struktural naratif untuk menentukan kontribusi
relatifnya terhadap perubahan sikap dan perilaku konsumen.
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