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Abstrak 

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk menyelidiki faktor-faktor yang mempengaruhi komunikasi 

negatif dari mulut ke mulut di media sosial. Selain itu, menganalisis peran mediasi kebencian merek 

terhadap hubungan antara pengalaman negatif masa lalu dan ketidakotentikan merek yang dirasakan 

konsumen dengan komunikasi negatif dari mulut ke mulut di media sosial. Pengumpulan data dilakukan 

dengan menggunakan survei online dari 248 responden yang lahir antara tahun 1981 sampai dengan 

1997 dengan usia saat ini antara 25 sampai dengan 41 tahun, memiliki dan menggunakan akun media 

sosial secara aktif seperti Instagram, Twitter atau Facebook dan pernah menggunakan smartphone serta 

mendapatkan pengalaman negatif dengan salah satu merek dari smartphone yang pernah digunakan. 

Analisis data dilakukan dengan menggunakan persamaan struktural. Hasil penelitian menunjukkan 

bahwa pengalaman negative masa lalu, ketidakotentikan merek dan kebencian merek mempengaruhi 

secara langsung pada komunikasi negatif dari mulut ke mulut di media sosial. Selain itu, komunikasi 

negatif dari mulut ke mulut di media sosial juga dipengaruhi secara tidak langsung oleh pengalaman 

negative masa lalu dan ketidakotentikan merek melalui kebencian merek.  

Kata kunci:  Pengalaman negative masa lalu; ketidakotentikan merek; kebencian merek; komunikasi 

negatif dari mulut ke mulut secara online 

 

The role of brand hate on negative word-of-mouth communication of generation Y 

customers on social media 
 

Abstract 

The purpose of this study was to investigate the factors that influence negative word-of-mouth 

communication on social media. In addition, it analyzes the mediating role of brand hatred on the 

relationship between past negative experiences and consumer perceived brand inauthenticity with 

negative word-of-mouth communication on social media. Data collection was carried out using an 

online survey of 248 respondents born between 1981 and 1997 with the current age between 25 to 41 

years old, having and using social media accounts actively such as Instagram, Twitter or Facebook and 

having used a smartphone and had a negative experience with one of the brands of smartphones that 

have been used. Data analysis is carried out using structural equations. The results showed that past 

negative experiences, brand inauthenticity and brand hatred directly influenced negative word-of-mouth 

communication on social media. In addition, negative word-of-mouth communication on social media 

is also indirectly influenced by past negative experiences and brand inauthenticity through brand 

hatred.  

Key words: Past negative experiences; brand inauthenticity; brand hatred; negative word-of-mouth 

communication online 
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PENDAHULUAN 

Pola perilaku dan komunikasi konsumen di semua jenis pasar telah berubah seiring dengan 

meningkatnya penggunaan platform media sosial di Indonesia (wearesocial.com; Martiyanti, 2022). 

Jejaring sosial telah menghasilkan ruang yang dapat digunakan oleh konsumen untuk mencerminkan 

pendapat dan kekhawatiran mereka yang dapat merujuk pada produk, merek, dan perusahaan (Oviedo-

Garcia, dkk 2014). Fenomena ini didukung oleh hasil laporan survei wearesocial (2022) yang 

mengungkapkan bahwa perilaku mencari merek dan berbagi opini menjadi salah satu alasan utama 

pengguna di Indonesia ketika mengakses internet (Data reportal, 2022). Dengan demikian, komunikasi 

antar konsumen atau konsumen-merek secara online di media sosial telah meningkat secara drastis 

penggunaannya. Penelitian sebelumnya, Hennig-Thurau dkk (2004; 2010) menyatakan bahwa aktivitas 

konsumen seperti berbagi, berkomentar dan memberikan ulasan tentang layanan dan produk serta 

perusahaan yang memproduksinya melalui penggunaan media baru disebut komunikasi elektronik dari 

mulut ke mulut (electronic Word of Mouth). 

Generasi Y merupakan individu yang sangat bergantung pada teknologi. Mereka secara aktif 

berkontribusi, berbagi, mencari dan menggunakan konten di media sosial (Bolton dkk 2013). Mereka 

memiliki minat yang sangat besar untuk terikat dengan merek atau perusahaan, memberikan penilaian, 

dan memberikan umpan balik pada merek di media sosial (Kabadayi dan Price 2014; Zhang dkk 2017). 

Akibatnya, perilaku berbagi informasi antar pelanggan di media sosial tentang merek dianggap lebih 

obyektif dan lebih dihargai oleh konsumen daripada pesan pemasaran perusahaan (Oviedo-Garcia, dkk 

2014).  

Media sosial telah mengubah praktik pemasaran karena orang lebih mengandalkan anggota 

jejaring mereka sendiri ketika membuat keputusan daripada promosi perusahaan. Namun, dampak 

menghkhawatirkan dari adanya transparansi informasi dan perilaku eWOM di media sosial muncul 

ketika peningkatan emosi negatif pada merek (Dessart dkk 2020) dan komunitas anti merek meningkat 

(Rodriguez dkk 2019). Kucuk (2019) dan Fetscherin (2019) mengemukakan bahwa konsumen lebih 

banyak mengekspresikan emosi negatif daripada positif pada merek. Hal ini disebabkan konsumen akan 

cenderung lebih mengingat emosi negatif daripada positif (Hegner dkk 2017). Meskipun demikian, 

pentingnya mempelajari emosi dan perilaku negatif masih diabaikan (Curina dkk 2019; Aziz dan 

Rahman 2022) khususnya di halaman merek media sosial.  

Emosi negatif yang dirasakan oleh konsumen lebih mudah diungkapkan dan ditemukan oleh 

konsumen lain seiring dengan transparansi informasi yang semakin meningkat. Dampak negatif pada 

pemasaran akan meluas ketika komentar tentang pengalaman negatif pada merek mengarah pada 

kebencian merek (Dessart dkk 2020). Beberapa penelitian (Zarantonello dkk 2018; Rodriguez dkk 2020) 

berpendapat bahwa pengalaman negatif dengan merek (Zarantonello dkk 2018) dan ketidakaslian merek 

(Rodriguezz dkk 2020) dapat menimbulkan kebencian merek. Zarantonello dkk (2018); Curina dkk 

(2019) dan Rodriguez dkk (2020) menunjukkan bahwa kegagalan produk atau layanan mendorong 

konsumen untuk membenci merek, mengeluh pada perusahaan, menjelek-jelekkan merek, dan 

memunculkan komunikasi negatif dari mulut ke mulut secara online. Selain itu, kebencian merek juga 

dapat muncul ketika merek dianggap tidak otentik (Rodriguezz dkk 2020) karena janji yang tidak dapat 

dipenuhi, berkesinambungan dan konsisten (Schallehn dkk., 2014). Dengan demikian, penting bagi 

merek untuk memahami perilaku komunikasi negatif dari mulut ke mulut secara online yang berasal 

dari adanya kebencian pada merek (brand hate), pengalaman negatif konsumen masa lalu (negatif past 

experience) dan ketidakotentikan merek (brand inauthenticity).   

Sesuai dengan saran untuk penyelidikan lebih lanjut tentang kebencian merek dari beberapa 

peneliti (Curina dkk, 2019; Rodriguez, dkk 2020; Aziz dan Rahman, 2022) maka penelitian ini 

menggunakan generasi Y untuk menyelidiki faktor-faktor yang mempengaruhi komunikasi negatif dari 

mulut ke mulut secara online yang ada di halaman merek media sosial. Lebih lanjut, sesuai dengan saran 

dari Dessart dkk (2020) untuk menyelidiki hubungan negatif konsumen-merek dan komunikasi negatif 

pada merek, maka penelitian ini memasukkan pengalaman negatif konsumen dan ketidakotentikan 

merek. Selanjutnya dalam model kami juga memasukkan kebencian merek sebagai faktor mediasi dalam 

hubungan antara pengalaman negatif konsumen dan ketidakotentikan merek dengan komunikasi negatif 

dari mulut ke mulut secara online. Untuk mencapai tujuan ini, makalah ini disusun ke dalam bagian-

bagian berikut: (i) tinjauan literatur yang tentang konseptualisasi kebencian merek, anteseden, dan 
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konsekuen; (ii) metodologi; (iii) analisis hasil dan kesimpulan, serta implikasi dan saran untuk penelitian 

masa depan. 

Komunikasi negatif dari mulut ke mulut secara online (Negative Electronic Word-of-Mouth) 

Komunikasi negatif dari mulut ke mulut didefinisikan sebagai semua komunikasi bervalensi 

negatif tentang suatu merek (Wetzer dkk 2007; Bonifield and Cole, 2007). Dalam konteks online, 

perilaku ini diwujudkan dalam bentuk keluhan konsumen kepada teman dan keluarga tentang suatu 

merek dan penyebaran opini negatif melalui media sosial atau situs web (Kashif dkk 2021). Perilaku 

tersebut harus selalu dipantau oleh perusahaan agar loyalitas tetap terjaga. Mengingat bahwa tidak 

seperti komunikasi dari mulut ke mulut secara luring, namun komunikasi dari mulut ke mulut secara 

daring memiliki kecepatan difusi dan memungkinkan pertukaran informasi dua arah antara komunikator 

dan penerima (Bulut et al 2018). Selain itu, secara alami manusia akan memiliki kecenderungan untuk 

berbagi pengalaman negatif daripada positif (Fetscherin 2019; Kashif dkk 2021). 

Beberapa penelitian berpendapat bahwa komunikasi dari mulut ke mulut yang bersifat negatif 

terjadi ketika konsumen memiliki emosi negative yang kuat (Jain dan Sharma 2019; Rodriguez dkk 

2020; Kashif dkk 2021). Jain dan Sharma (2019) mengungkapkan ketika konsumen memiliki perasaan 

pengkhianatan yang kuat dari merek maka kebencian konsumen akan muncul sehingga mendorong niat 

konsumen untuk menyebarkan berita negative melalui media sosial. Meski demikian, penelitian masih 

menggunakan ukuran niat eWOM di media sosial. Sementara Rodriguez dkk (2020) telah menyelidiki 

faktor yang mempengaruhi komunikasi dari mulut ke mulut yang bersifat negatif yang berasal dari 

kebencian merek. Namun penyelidikan dalam konteks komunitas anti-merek dan belum memiliki fokus 

pada halaman merek di media sosial. Mengingat bahwa komunikasi dari mulut ke mulut yang bersifat 

negatif antar konsumen bisa terjadi pada halaman merek yang ada di media sosial maka penelitian ini 

fokus pada komunikasi negative pada platform tersebut.  

Pengalaman Negatif Masa Lalu (Negatif past experience) 

Brakus dkk (2009) mendefinisian pengalaman merek sebagai sensasi, perasaan, kognisi dan 

respons yang dirasakan oleh konsumen yang berasal dari merek. Rangsangan tersebut timbul dari desain 

dan identitas merek, pengemasan, komunikasi, dan lingkungan dari merek yang bisa bersifat positif dan 

negatif (Brakus dkk 2009). Pengalaman negatif biasanya berasal dari adanya kegagalan produk atau 

layanan yang dirasakan oleh konsumen (Zarantonello dkk 2018). Hubungan negatif akan menjadi buruk 

ketika masalah negatif dari merek berulang dan mulai meningkat (Zarantonello dkk 2018). Beberapa 

peneliti (Arnold dkk., 2001; Kucuk 2019; Fetscherin 2019; Rodriguez dkk, 2020) mengemukakan 

bahwa pengalaman negatif lebih mudah dan sering diingat daripada pengalaman positif.  

Zarantonello dkk (2018) berpendapat bahwa pengalaman masa lalu yang negatif dengan merek 

dapat menyebabkan perasaan yang buruk terhadap merek dan membenci merek. Pendapat tersebut 

didukung oleh Rodriguez dkk (2020) dan Farhat dan Caney (2020) bahwa pengalaman masa lalu negatif 

yang berasal dari harapan akan kinerja yang tidak terkonfirmasi secara ekstrim atau kegagalan layanan 

dapat berpotensi mengembangkan kebencian. Selain membenci merek, Zarantonello dkk (2018) 

menunjukkan ketika konsumen mencapai keadaan stabilitas yang negatif dan sama sekali tidak tertarik 

dengan merek, maka mereka akan mengeluh dan melakukan komunikasi dari mulut ke mulut yang 

bersifat negatif.  

Merek otentik merupakan keaslian suatu merek yang merupakan hasil evaluasi subyektif 

konsumen. Merek otentik membedakan diri dari yang lain berdasar kontinuitas, orisinalitas, kendalan, 

kealamian (Bruhn dkk 2012). Ketika merek tidak dapat membedakan dirinya berdasar empat dimensi 

tersebut secara berkesinambungan dan konsisten, maka janji merek tidak dapat memenuhi nilai intinya 

atau tingkat keaslian merek rendah (Rodriguez dkk 2020). Persepsi ketidakaslian merek tersebut dapat 

memotivasi dampak negatif seperti respons emosional yang semakin negatif (Napoli dkk 2014). Ketika 

konsumen merasa bahwa merek tidak otentik maka konsumen menganggap bahwa merek tidak dapat 

memenuhi janjinya dan cenderung membenci merek tersebut (Rodriguez dkk 2020). Selain itu, peneliti 

sebelumnya, Berndt dkk (2019) juga mengungkapkan bahwa adanya perasaan negatif pada merek yang 

tidak otentik maka konsumen akan cenderung terlibat dalam aktivitas anti-merek.  

Kebencian Merek (Brand hate) 

Secara umum, kebencian merek telah dianggap sebagai emosi dan hubungan konsumen-merek 

yang bervalensi negatif pada suatu merek (Bryson dkk 2013; Aziz dan Rahman 2022). Beberapa 

penelitian mengemukakan bahwa kebencian merek membawa dampak negatif seperti keluhan secara 
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public (Fetscherin 2019 dan Itani 2020), aktivitas anti-brand (Farhat dan Caney 2020), komunikasi dari 

mulut ke mulut yang bersifat negatif (Zarantonello dkk. 2018; Rodrigues dkk, 2020; dan Kashif dkk, 

2021) dan complain (Curina dkk, 2020) secara online (Fetscherin 2019). Jain dan Sharma (2019) 

mengemukakan ketika konsumen menemukan suatu merek menipu atau tidak sesuai dengan nilai 

intinya, mereka akan menyebarkan perilaku dari mulut ke mulut yang bersifat negatif secara online (Jain 

dan Sharma, 2019) baik yang bersifat pribadi maupun pengaduan publik (Fetscherin, 2019). Rodriguez 

dkk (2020) berpendapat bahwa mengeluh dan terlibat pada perilaku dari mulut ke mulut yang bersifat 

negatif secara online merupakan bentuk pembalasan tidak langsung yang berasal dari adanya emosi 

negatif. Kemarahan, frustasi dan kesedihan memotivasi konsumen untuk melampiaskan perasaan 

negatif mereka dan membalas dendam pada perusahaan melalui media online. Selanjutnya, konsumen 

akan melampiaskan perasaan negatif tersebut melalui perilaku dari mulut ke mulut yang bersifat negatif 

secara online.  

METODE 

Populasi dan Sampel  

Populasi dalam penelitian ini adalah pengguna akun media sosial aktif (seperti Instagram, Twitter 

atau Facebook). Teknik pengambilan sampel yang digunakan dalam penelitian ini yaitu menggunakan 

purposive sampling dengan beberapa pertimbangan yaitu memiliki dan menggunakan akun media sosial 

secara aktif seperti Instagram, Twitter atau Facebook. Kedua, mereka yang lahir antara tahun 1981 

sampai dengan 1997 dengan usia saat ini antara 25 sampai dengan 41 tahun. Rentang usia ini merupakan 

individu yang secara aktif berkontribusi, berbagi, mencari dan menggunakan konten di media sosial 

(Brosdahl dan Carpenter 2011 dan Soarez dkk 2017). Ketiga, mereka yang pernah menggunakan 

smartphone dan mendapatkan pengalaman negatif dengan salah satu merek smartphone. Peneliti 

memperoleh 248 sampel untuk dilakukan pengujian. Hasil sampel diperoleh setelah melalui screening 

dengan mengeliminasi 60 responden karena tidak memenuhi kriteria (responden tidak mempunyai 

pengalaman negatif pada merek smartphone). Oleh karena itu, penelitian ini menggunakan 248 

responden valid sesuai dengan ketentuan jumlah sampel untuk SEM menurut Bentler dan Chou (1987) 

dan Hair dkk. (2014). 

Jenis dan Sumber Data 

Penelitian ini menggunakan data primer yaitu kuesioner. Data dikumpulkan dengan 

menggunakan pendekatan cross-sectional yang hanya dikumpulkan satu kali. Pengumpulan data 

menggunakan survei melalui penyebaran kuesioner kepada beberapa responden melalui aplikasi Google 

Form. Semua item pernyataan yang digunakan dalam kuesioner penelitian diadopsi dari penelitian 

sebelumnya dengan menggunakan skala Likert 5 poin (1=sangat tidak setuju hingga 5= sangat setuju). 

Item pernyataan untuk pengalaman negatif masa lalu diadopsi dari penelitian Hegner dkk 2017, 

ketidakotentikan merek mengacu dari Bruhn dkk 2012, kebencian merek dari Hegner dkk 2017 dan 

Rodriguez dkk 2020 dan komunikasi negatif dari mulut ke mulut dari Hegner dkk 2017 dan Rodriguez 

dkk 2020. Item skala untuk variabel tercantum dalam Tabel 1 bersama dengan item pemuatan dan 

keandalan.  

Teknik Analisa Data 

Penelitian ini menggunakan Structural Equation Modelling (SEM) AMOS untuk memeriksa 

serangkaian hubungan ketergantungan secara bersamaan. SEM digunakan untuk menganalisis variabel 

laten yang merupakan konsep yang tidak dapat diamati secara langsung (Hair  dkk 2010: 634). 

Pendekatan SEM dilakukan secara dua tahap yaitu model pengukuran dan struktural. Model pengukuran 

dilakukan untuk melakukan konfirmasi sebuah dimensi atau faktor berdasarkan indikator-indikator 

empirisnya. Sementara model struktural merupakan sebuah model yang menggambarkan struktur 

hubungan yang membentuk atau menjelaskan kausalitas antar faktor.  

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Measurement Model 

Model pengukuran diestimasi menggunakan maximum likelihood AMOS 22. Hasil pada Tabel 2 

menunjukkan bahwa indeks kecocokan berada dalam kisaran yang dapat diterima (Hair dkk., 2014) 

yaitu goodness-of-fit index (GFI) = 0.800, non-normed fit index (NFI) = 0.870, comparative fit index 

(CFI) = 0.910, incremental fit index (IFI) = 0.900, and root mean square error of approximation 
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(RMSEA) = 0.080. Selain itu, model pengukuran dievaluasi dengan menggunakan Average Variance 

Extract (AVE), membandingkan AVE masing-masing konstruk dengan korelasi antar konstruk lain 

dalam model dan composite reliability (CR). Hasil pengujian validitas konvergen menunjukkan bahwa 

AVE lebih tinggi dari 0,5 (Hair dkk., 2014: 618-622) dan nilai loading factor setiap konstruk juga 

memenuhi level minimum dan dianggap baik menurut rule of thumb yaitu lebih dari 0,6 (Hair dkk., 

2014:622). Berdasarkan nilai tersebut, juga dapat disimpulkan bahwa validitas diskriminan untuk setiap 

konstruk adalah baik. Selain itu, model juga memiliki validitas diskriminan yang sangat baik, seperti 

yang ditunjukkan pada Tabel 3 bahwa nilai akar AVE lebih tinggi untuk setiap konstruk daripada 

korelasi antara satu konstruk dengan konstruk lainnya dalam model (Chin, 1995). Selanjutnya uji 

reliabilitas menunjukkan bahwa konstruk tersebut reliabel, dengan nilai CR > 0,7 (Hair dkk., 2014) dan 

Cronbach’s alpha > 0,7. Hasil nilai loading factor, AVE, CR, dan Cronbach's alpha ditunjukkan pada 

Tabel 2. Selanjutnya, hubungan sebab akibat dari hasil data model structural juga menunjukkan bahwa 

indeks kecocokan berada dalam kisaran yang dapat diterima (GFI = 0,803; NFI = 0,870; CFI = 0,907; 

TLI = 0,896; dan RMSEA = 0,089).  

Structural Model Analysis and Hypotheses Testing 

Hasil pengujian seperti terlihat pada Tabel 3 menunjukkan bahwa pengaruh langsung pengalaman 

negative masa lalu terhadap eWOM negatif (CR=5,21, p<0,05) dan pengalaman negatif masa lalu 

terhadap kebencian merek (CR=6,00, p<0,05), keduanya signifikan secara statistik. Oleh karena itu, H1 

dan H2 ini dididukung. Selanjutnya, pengaruh langsung ketidakotentikan merek terhadap eWOM 

negative (CR=2.83, p<0,05) dan ketidakotentikan merek terhadap kebencian merek (CR=5.83, p < 

0,05), keduanya juga signifikan secara statistik. Akibatnya, H3 dan H4 juga dididukung. Selanjutnya, 

pengaruh langsung kebencian merek terhadap eWOM negative (CR=2,88, p<0,05) secara statistik 

signifikan. Oleh karena itu, H5 didukung.  

Tabel 1. 

Pengukuran Konstruk 

Konstruk  Item  Factor loading AVE CR α 

Pengalaman negative masa lalu 

(Negative Past Experience) 

 

NPE 1 

NPE 2 

NPE 3 

NPE 4 

0.86 

0.87 

0.86 

0.75 

0.700 0.903 0.900 

Ketidakotentikan merek 

(Brand Inauthenticity) 

BI 1 

BI 2 

BI 3 

BI 4 

BI 5 

BI 6 

BI 7 

BI8 

BI 9  

 

0.64 

0.80 

0.80 

0.87 

0.78 

0.85 

0.82 

0.88 

0.88 

0.667 0.947 0.946 

Kebencian merek 

(Brand Hate) 

BHT 1 

BHT 2 

BHT 3 

BHT 4 

BHT 5 

BHT 6 

 

0.81 

0.90 

0.82 

0.72 

0.95 

0.83 

0.708 0.935 0.930 

Komunikasi negatif dari mulut ke 

mulut secara elektronik 

(Negative electronic Word of 

Mouth) 

NeWOM 1 

NeWOM 2 

NeWOM 3 

NeWOM 4 

NeWOM 5 

0.74 

0.92 

0.79 

0.84 

0.79 

0.670 0.910 0.909 

 Note: **Significant at p < 0.01, goodness of adjustment; RMSEA=0.08; 

CFI= 0.91; TLI; 0.90; GFI=0.80 
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Tabel 2. 

Validitas Diskriminan 

 NPE Brand Inauthenticity Brand Hate Negative e-WOM 

NPE (1):0.836 0.350 0.520 0.560 

Brand Inauthenticity 0.350 (1):0.816 0.520 0.440 

Brand Hate 0.520 0.520 (1):0.841 0.510 

Negative e-WOM 0.560 0.440 0.510 (1):0.818 

 

Tabel 3. 

Path Estimates of Structural Equation Model 

Main Hypotheses Path estimates Critical Ratio p-values Keputusan 

H1: NPE → Negatif e-WOM 0.35 5.21 *** Didukung   

H2: NPE → Brand Hate  0.37 6.00 *** Didukung 

H3: Brand Inauthenticity → Negatif e-

WOM 

0.26 2.83 *** Didukung 

H4: Brand Inauthenticity → Brand Hate 0.57 5.83 *** Didukung 

H5: Brand Hate → Negatif e-WOM 0.20 2.88 *** Didukung 

Notes: ***Significant at p < 0.01; **Significant at p < 0.05, Significant at p < 0.1; goodness of adjustment; 

RMSEA=0.089; CFI= 0.907; TLI; 0.896; GFI=0.803 

 

Gambar 1. 

Model SEM 

SIMPULAN 

Temuan ini menunjukkan bahwa komunikasi negatif dari mulut ke mulut di media sosial secara 

signifikan dan langsung dipengaruhi oleh pengalaman negative masa lalu, ketidakotentikan merek dan 

kebencian merek. Selain itu, komunikasi negatif dari mulut ke mulut di media sosial juga dipengaruhi 

secara tidak langsung oleh pengalaman negative masa lalu dan ketidakotentikan merek melalui 

kebencian merek. Penelitian menunjukkan bahwa pengalaman masa lalu negative konsumen dengan 

merek dan ketidakotentikan merek mendorong perasaan yang buruk pada merek sehingga 

mengembangkan kebencian pada merek. Ketika harapan akan kinerja tidak terkonfirmasi dan merek 

tidak dapat memenuhi janjinya maka memotivasi respons emosional konsumen yang semakin negative 

dan membenci merek. Selanjutnya, asosiasi dan emosi negative tersebut mendorong konsumen untuk 

mengeluh dan menjelekkan merek kepada orang lain. Meningkatnya penggunaan media sosial yang 

tinggi oleh konsumen generasi Y saat ini untuk berkomunikasi dengan orang lain dan merek (Data 
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reportal, 2022), membuat mereka menggunakan platform online tersebut untuk berbagi pengalaman dan 

perasaan negatif mereka untuk memberitahu konsumen, keluarga, atau orang lain.  

Perusahaan harus dapat mengelola dan mencegah kebencian merek yang dirasakan oleh 

konsumen. Perusahaan dapat mengembangkan strategi merek dengan menjaga keaslian, tanggung jawab 

dan pemenuhan atau pelampauan harapan untuk merebut hati pelanggannya (Rodriguez dkk, 2019). 

Perusahaan juga dapat melakukan upaya dengan melakukan pencegahan kesalahan/ pelanggaran untuk 

menghindari pengalaman negatif (Zarantonello dkk, 2016) dan memberikan fasilitas melalui platform 

yang memungkinkan mereka untuk mengungkapkan perasaan negative dan berpartisipasi dalam 

aktivitas perusahaan (Rahimah dkk, 2022). Dengan demikian, kualitas kontak dan interaksi dari 

perusahaan juga harus dilakukan untuk mendengar dan merespon konsumennya. 
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