
R eslaj: Religion Education Social Laa Roiba Journal 
Volume	7	Nomor	7	(2025)			1987	–	2002			P-ISSN	2656-274x	E-ISSN	2656-4691	

DOI:	10.47476/reslaj.v7i7.8092	
	

1987 | Volume 7 Nomor 7  2025 
 

Menciptakan	Brand	Evangelism:	Studi	Peran	Brand	Experience,	Brand	
Relationship	Quality	dan	Brand	Loyalty	

	
Siti	Nurhasbiyah,	Puji	Astuti	

Manajemen,	Ekonomi	dan	Bisnis,	Universitas	Esa	Unggul	
snurhasbiyah@gmail.com,	puji.astuti@esaunggul.ac.id	

	
ABSTRACT	

Brand	Evangelism	 is	 an	 important	 role	 for	 companies	 or	 sellers	 because	 it	 can	 be	 a	
reason	to	give	positive	reviews	and	increase	company	sales.	The	purpose	of	this	study	is	to	analyze	
the	 effect	 of	 brand	 experience	 on	 brand	 loyalty,	 and	 assess	 its	 impact	 on	 brand	 relationship	
quality	and	brand	evangelism.	In	addition,	this	study	identifies	the	effect	of	brand	image	on	brand	
loyalty	and	assesses	the	role	of	brand	image	as	a	mediator	in	the	relationship	between	brand	
experience,	brand	relationship	quality,	and	brand	 loyalty.	The	method	used	 for	 sampling	was	
purposive	sampling	involving	220	users	of	Apple	products.	Data	analysis	was	carried	out	using	
the	Principal	Least	Square	-	Structural	Equation	Modeling	(PLS-SEM)	method	with	SmartPLS	4.	
The	results	of	this	study	prove	that	brand	experience	has	a	positive	effect	on	brand	evangelism	
and	brand	relationship	quality.	Then,	brand	experience	has	a	positive	effect	on	brand	 image.	
Meanwhile,	brand	relationship	quality	has	a	negative	effect	on	brand	evangelism.	Furthermore,	
brand	relationship	quality	has	a	positive	effect	on	brand	loyalty	and	brand	image.	And	brand	
image	has	a	positive	effect	on	brand	loyalty.	Finally,	brand	loyalty	has	a	positive	effect	on	brand	
evangelism.	This	research	is	expected	to	provide	insight	into	the	importance	of	brand	experience	
in	 improving	 the	 quality	 of	 brand	 relationships,	 forming	 a	 positive	 brand	 image,	 and	
strengthening	 customer	 loyalty.	 In	 addition,	 this	 research	 will	 also	 provide	 strategic	
recommendations	for	companies	in	creating	effective	brand	evangelism.	

Keywords:	Brand	Experience,	Brand	Loyalty,	Brand	Relationship	Quality,	Brand	Image,	Brand	
Evangelism.	
	
ABSTRAK	

Brand	Evangelism	menjadi	menjadi	 salah	satu	peran	penting	bagi	perusahaan	atau	
penjual	 karena	dapat	menjadi	 alasan	untuk	memberikan	 review	positif	 dan	meningkatkan	
penjualan	 perusahaan.	 Tujuan	 dari	 penelitian	 ini	 adalah	 menganalisis	 pengaruh	 brand	
experience	 terhadap	 brand	 loyalty,	 serta	 menilai	 dampaknya	 terhadap	 brand	 relationship	
quality	dan	brand	evangelism.	Selain	itu,	penelitian	ini	mengidentifikasi	pengaruh	brand	image	
terhadap	brand	 loyalty	 dan	menilai	 peran	brand	 image	 sebagai	mediator	 dalam	hubungan	
antara	brand	experience,	brand	relationship	quality,	dan	brand	loyalty.	metode	yang	digunakan	
untuk	pengambilan	sampel	adalah	purposive	sampling	yang	melibatkan	220	pengguna	produk	
Apple.	 Analisa	 data	 dilakukan	 dengan	 metode	 Patrial	 Least	 Square	 –	 Structural	 Equation	
Modeling	 (PLS-SEM)	 dengan	 SmartPLS	 4.	 Hasil	 penelitian	 ini	 membuktikan	 bahwa	 brand	
experience	 berpengaruh	 positif	 terhadap	 brand	 evangelism	 dan	 brand	 relationship	 quality.	
Kemudian,	 brand	 experince	 berpengaruh	 positif	 terhadap	 brand	 image.	 Sementara	 brand	
relationship	 quality	 berpengaruh	 negatif	 terhadap	 brand	 evangelism.	 Selanjutnya,	 brand	
relationship	quality	pengaruh	positif	terhadap	brand	loyalty	dan	brand	image.	Dan	brand	image	
berpengaruh	 positif	 terhadap	 brand	 loyalty.	 Terakhir,	 brand	 loyalty	 berpengaruh	 positif	
terhadap	brand	evangelism.	Penelitian	ini	diharapkan	dapat	memberikan	wawasan	mengenai	
pentingnya	 brand	 experience	 dalam	 meningkatkan	 kualitas	 hubungan	 merek,	 membentuk	
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citra	merek	yang	positif,	serta	memperkuat	loyalitas	pelanggan.	Selain	itu,	penelitian	ini	juga	
akan	 memberikan	 rekomendasi	 strategis	 untuk	 perusahaan	 dalam	 menciptakan	 brand	
evangelism	yang	efektif.	

Kata	kunci:	Brand	Experience,	Brand	Loyalty,	Brand	Relationship	Quality,	Brand	Image,	Brand	
Evangelism.	
	
PENDAHULUAN	

Di	 era	 globalisasi	 dan	 meningkatnya	 persaingan	 bisnis	 yang	 ketat,	
menciptakan	 kualitas	 hubungan	 terbaik	 dengan	 pelanggan	 melalui	 penciptaan	
pengalaman	 pelanggan	 yang	 baik	 sehingga	 memiliki	 loyalitas	 sehingga	 dan	 dapat	
memberikan	lebih	dari	sekedar	memberikan		atau	review	positif		dari	pelanggan	satu	
ke	pelanggan	lainnya	terhadap	merek	tertentu	brand	evangelism	merupakan	strategi	
yang	penting	bagi	perusahaan	(Osmanova	et	al.,	2023).	Industri	telepon	pintar	terus	
mengalami	 perkembangan	 yang	 pesat	 di	 tengah	 persaingan	 yang	 ketat.	 Hal	 ini	
ditandai	dengan	inovasi	produk	yang	berkelanjutan,	perubahan	teknologi	dan	desain	
yang	cepat	harga	yang	kompetitif	serta	siklus	hidup	produk	yang	singkat,	kondisi	ini	
mendorong	perusahaan	untuk	menciptakan	strategi	pemasaran	yang	lebih	kratif	dan	
efektif.	Apple	 termasuk	 praktik	 penerapan	 energi	 tersebut,	 yang	 dikenal	memiliki	
pelanggan	 yang	 loyal	 dengan	 tingkat	 advokasi	 yang	 tinggi	 (Lina	&	 Sutikno,	 2017).	
Brand	 evangelism	 yang	 sukses	 dapat	membangun	 antusiasme	 konsumen	 terhadap	
perusahaan,	 sehingga	 memengaruhi	 konsumen	 lain	 untuk	 mempercayai	 produk	
tersebut.	 (Hult	 et	 al.,	 2016).	 Purwandani	 et	 al.	 (2023)	menyatakan	 bahwa	 	Brand	
evangelism	 penting	 karena	 mencerminkan	 loyalitas	 yang	 lebih	 dari	 konsumen	
sehingga	dapat	 	meningkatkan	kredibilitas	merek	di	mata	konsumen.	Menciptakan	
brand	evangelist	penting	membangun	komunitas	merek	yang	lebih	berkomitmen	dan	
bermakna	(El-Naghi	et	al.,	2023).	

Brand	evangelism	terbentuk	dari	brand	experience	yang	sangat	menginspirasi	
konsumen	sehingga	mereka	menjadi	sangat	berkomitmen	pada	sebuah	perusahaan	
dan	berbagi	antusiasme	mereka	dengan	orang	 lain	 (Osmanova	et	al.,	2023).	Brand	
experience	yang	baik	sangat	penting	untuk	dalam	menumbuhkan	brand	evangelism		
(Asan	et	al.,	2024).	Melalui	brand	experience	perusahaan	dapat	menghadirkan	nilai	
yang	kuat	dari	segi	relasional,	perilaku,	kognitif,	emosional,	juga	sensorik	(Zha	et	al.,	
2022).	Brand	 experience	 yang	baik	dapat	menjadi	 tolak	ukur	dalam	meningkatkan	
brand	 relationship	 quality	 untuk	 meningkatkan	 strategi	 pemasaran	 (Fernandes	 &	
Pinto,	 2019).	 Brand	 relationship	 quality	 memberikan	 kontribusi	 signifikan	 pada	
pencapaian	tujuan	pemasaran	perusahaan,	di	mana	perusahaan	dapat	meningkatkan	
keuntungan	serta	keberlangsungan	bisnisnya	dengan	menjalin	hubungan	yang	kuat	
dengan	pelanggan.	

Brand	relationship	quality	yang	baik	penting	untuk	menciptakan	image	positif	
suatu	merek	(Song	et	al.,	2023).	Brand	image	juga	akan	terbentuk	dari	pengalaman	
pelanggan	yang	baik	(Hilal	&	Djatola,	2024).	Selanjutnya	menurut	Beyaz	(2021)	faktor	
penting	 lainnya	 yang	 dapat	 menciptakan	 brand	 evangelism	 yaitu	 brand	 loyalty.	
Dimana	 fitur	 yang	 terdapat	 pada	 produk	 Iphone	 dapat	 menjadi	 pembeda	 utama	
dibandingkan	dengan	pesaing	di	pasar	ponsel	lainnya,	hal	ini	berperan	penting	dalam	
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meningkatkan	loyalitas	merek	sehingga	nama	merek	Apple	sangat	di	kenal	di	benak	
konsumen	(Johnson	et	al.,	2012).	Brand	image	mempunyai	pengaruh	yang	signifikan	
terhadap	brand	loyalty	(Gaustad	et	al.,	2019).	Ini	merupakan	salah	satu	faktor	kunci	
untuk	loyalitas	bagi	merek	itu	sendiri,	brand	image	memberikan	alternatif	informasi	
yang	 mendorong	 pelanggan	 memutuskan	 pembelian	 yang	 pada	 akhirnya	 akan	
memberikan	 pengaruh	 pada	 loyalitas	 terhadap	 merek	 (Chang,	 2020).	 Kemudian	
brand	loyalty	juga	sangat	penting	untuk	mempengaruhi	brand	evangelism	(Shabbir	&	
Suki,	2022).	Dimana	seorang	pelanggan	yang	sangat	mencintai	suatu	merek	mereka	
terus	mempromosikan	kepada	orang	lain	(Na	et	al.,	2023).	

Beberapa	hasil	studi	sebelumnya	menunjukan	bahwa	adanya	pengaruh	brand	
experince	dengan	brand	evangelism	(Ledisi	&	Harcourt,	2023;	Li	et	al.,	2022;	Purohit	
et	al.,	2023;	Safeer	&	Le,	2023),	brand	experience	dengan	brand	relationship	quality	
(Fernandes	 &	 Pinto,	 2019;	 Iglesias	 et	 al.,	 2019;	 Rajaobelina,	 2018;	Wibowo	 et	 al.,	
2021),	brand	experience	dengan	brand	image	(Hilal	&	Djatola,	2024;	Kurniawan,	2022;	
Miaoling	 &	 Zhuying,	 2023;	 Verinanda	 et	 al.,	 2021),	 brand	 relationship	 quality	dan	
brand	loyalty	(Chikazhe	et	al.,	2021;	Hadi	et	al.,	2019;	Kim	&	Han,	2016;	Menidjel	et	
al.,	 2020),	 brand	 relationship	 quality	dan	 brand	 image	 (Kittur	 &	 Chatterjee,	 2023;	
Narteh	&	Braimah,	2020;	Rodrigues	&	Brandão,	2021;	Shehzadi	et	al.,	2021;	Song	et	
al.,	2023),	brand	image	dengan	brand	loyalty	(Keller,	2019;	Lu	et	al.,	2020;	Mabkhot	&	
Shaari,	2017;	Shobeiri	et	al.,	2013),	brand	 loyalty	dengan	brand	evangelism	(Beyaz,	
2021;	Pornsrimate	&	Khamwon,	2021;	Rehman	et	al.,	2022;	Shabbir	&	Suki,	2022),	
namun	 demikian	 pada	 studi	 ini	 berupaya	 melihat	 secara	 bersama	 dan	 saling	
keterkaitan	 	 beberapa	 faktor	 antecedent	 dari	 brand	 evangelism.	 Selain	 itu	 obyek	
penelitian	adalah	produk	elektronik	yaitu	merek	Apple,	yang	berbeda	dengan	studi	
sebelunya	yang	lebih	banyak	pada	jasa	perbankan	dan	pendidikan.	

Penelitian	 ini	 bertujuan	 untuk	 menganalisis	 pengaruh	 brand	 experience	
terhadap	brand	loyalty,	serta	menilai	dampaknya	terhadap	brand	relationship	quality	
dan	brand	evangelism.	Selain	itu,	penelitian	ini	juga	akan	mengidentifikasi	pengaruh	
brand	image	terhadap	brand	loyalty	dan	menilai	peran	brand	image	sebagai	mediator	
dalam	 hubungan	 antara	 brand	 experience,	 brand	 relationship	 quality,	 dan	 brand	
loyalty.	Berdasarkan	temuan	tersebut,	penelitian	ini	akan	memberikan	rekomendasi	
strategis	untuk	penciptaan	brand	evangelisme.	
	
METODE	PENELITIAN	

Penelitian	 ini	 menggunakan	 desain	 penelitian	 pendekatan	 kuantitatif	 dan	
pengambilan	sampel	dilakukan	dengan	menggunakan	google	form.	Pengukuran	pada	
penelitian	ini	menggunakan	skala	Likert	1	–	4,	dimana	1	=	Sangat	Tidak	Setuju,	2	=	
Tidak	Setuju,	3	=	Setuju	dan	4	=	Sangat	Setuju.	Indikator	pengukuran	dari	variabel-
variabel	penelitian	diadopsi	dari	Bae	&	Kim	(2023)	dimana	brand	experience	terdiri	
dari	 15	 pernyataan.	 Variabel	brand	 relationship	 quality	 diadopsi	 Lou	 et	 al.	 (2021)	
terdiri	 dari	 6	pernyataan.	Variabel	brand	 imge	 diadopsi	 dari	 Syah	&	Olivia	 (2022)	
terdiri	 dari	 5	 pernyataan.	 Variabel	 brand	 royalty	 diadopsi	 dari	 Na	 et	 al.	 (2023)	
sebanyak	6	pernyataan.	Variabel	brand	Evangelism	diadopsi	dari	Rungruangjit	et	al.	
(2023)	 sebanyak	 8	 pernyataan.	 Sehingga	 total	 40	 pernyataan	 digunakan	 sebagai	
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indikator	pengukuran	 yang	dapat	 dilihat	 secara	 rinci	 pada	 lampiran	2	 (oprasional	
variabel)	dan	lampriran	3	(kuesioner).	

Penelitian	 ini	 dilaksanakan	 pada	 wilayah	 JABODETABEK,	 dengan	 populasi	
yang	 digunakan	 yaitu	 pengguna	 produk	Apple	 seperti	 Iphone,	 Ipad,	MacBook,	 dan	
Apple	 wacth.	 Sampel	 pada	 penelitian	 ini	 dipilih	 dengan	 menggunakan	 metode	
purposive	sampling	pada	pengguna	produk	Apple	dengan	kriteria	 responden	yaitu	
pelanggan	yang	sudah	pernah	memakai	produk	Apple	minimal	2	sampai	5	tahun,	juga	
pernah	 berpartisipasi	 dalam	 bentuk	 rekomendasi	 kepada	 teman	 terdekat.	 Apple	
didirikan	 pada	 1	 April	 1976	 oleh	 Steve	 Jobs,	 Steve	Wozniak,	 dan	 Ronald	Wayne,	
iPhone,	 yang	 diluncurkan	 pada	 tahun	 2007,	 menjadi	 salah	 satu	 perangkat	 paling	
berpengaruh	 dalam	 dunia	 teknologi	 (Sasmita	 Vendy,	 2024).	 Apple	 menjadi	
perusahaan	 pertama	 yang	 mencapai	 nilai	 pasar	 $2	 triliun	 pada	 Agustus	 2020	
(Klebnikov	Sergei,	2020).	

Metode	 Analisa	 data	 pada	 penelitian	 ini	 menggunakan	 metode	 Structural	
Equation	 Model	 (SEM-PLS).	 Dengan	 pengolahan	 dan	 analisis	 data	 menggunakan	
perangkat	lunak	SPSS	dan	SmartPLS	4.	Peneliti	melakukan	uji	validitas	dan	reliabilitas	
dengan	 analisis	 faktor	menggunakan	 SPSS.	 Uji	 validitas	 dilakukan	 dengan	melihat	
nilai	 pengukuran	 Kaiser-Meyer-Olkin	 (KMO)	 dan	 Measure	 of	 Sampling	 Adequacy	
(MSA).	Nilai	KMO	dan	MSA	di	atas	0,5	menunjukkan	analisis	faktor	sudah	sesuai.	Uji	
reliabilitas	 mengunakan	 pengukuran	 Cronbach’s	 Alpha.	 Nilai	 Cronbach’s	 Alpha	
minimal	0,7	dan	semakin	mendekati	1	maka	uji	reliabilitas	semakin	baik	(Hair	et	al.,	
2019).	

Dari	hasil	pretest	yang	melibatkan	34	responden,	dapat	disimpulkan	bahwa	
semua	variabel	dan	indikator	dalam	penelitian	ini	telah	terbukti	valid	dan	siap	untuk	
dianalisis	 lebih	 lanjut.	 Hal	 ini	 didukung	 oleh	 fakta	 bahwa	 40	 pernyataan	 dari	 5	
variabel	telah	memenuhi	uji	Kaiser-Msyer-Olkin	(KMO)	dan	memiliki	nilai	MSA	untuk	
setiap	indikator	>	0,5.	Selain	itu,	uji	reliabilitas	menunjukkan	bahwa	semua	indikator	
pernyataan	 dalam	 kuesioner	 memiliki	 nilai	 Cronbach	 alpha	 >	 0,6,	 menandakan	
reliabilitas	yang	memadai.	Informasi	lebih	lanjut	dapat	ditemukan	di	lampiran	5.	
	
HASIL	DAN	PEMBAHASAN	

Pada	 studi	 ini	 berjumlah	 220	 responden	 yang	menggunakan	 produk	Apple	
yang	berusia	17	–	27	tahun.	Berdasarkan	jenis	kelamin	responden	terdiri	152	wanita	
70,82%	 dan	 68	 laki-laki	 sebanyak	 30,91%.	 Dengan	 mayoritas	 pekerjaan	
Pelajar/Mahasiswa	32,27%	Pegawai	Swasta	33,18%,	pegawai	BUMN	4,55%,	pegawai	
Negri/	ASN	1,36%,	pengusaha/	Wiraswasta	6,36%,	Pengajar/Guru/Dosen	5,91%,	Ibu	
Rumah	Tangga	11,	82%	dan	Lainnya	sebanyak	4,55%	dengan	latar	belakang	tingkat	
Pendidikan	 mereka	 SMA	 sederajat	 58,64%,	 Sarjana	 37,27%,	 Diploma	 2,73%	
selebihnya	 Pasca	 Sarjana	 1,32%.	 Sebagian	 besar	 responden	 memiliki	 rata-rata	
pengeluaran	 untuk	 membeli	 produk	 Apple	 Rp.	 3.000,000	 –	 Rp.	 10.000.000	 atau	
54,09%,	 dengan	 frekuensi	 penggunaan	 	 selama	 2	 –	 5	 tahun	 sebesar	 47,73%	 dan	
penggunaan	lebih	dari	5	tahun	sebanyak	52,27%.	Profil	responden	penelitian	dapat	
dilihat	pada	tabel	5.	
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Menurut	 Hair	 et	 al.	 (2021)	 untuk	 menilai	 validitas	 konvergen,	 diperlukan	
kriteria	berupa	faktor	loading	yang	lebih	besar	dari	0,7	serta	nilai	AVE	yang	melebihi	
0,5.	Untuk	mengukur	reliabilitas	variabel	digunakan	Cronbach’s	alpha	dan	Composite	
Reliability	 (CR)	 dengan	 nilai	 >	 0,7.	 Seluruh	 indikator	 variabel	 terbukti	 valid	 dan	
reliabel	karena	nilai	outer	loading,	AVE,	Cronbach’s	alpha,	serta	Composite	Reliability	
(CR)	telah	memenuhi	kriteria	yang	ditetapkan.	Hal	 ini	terlihat	pada	variabel	Brand	
Experience	yang	memiliki	nilai	AVE	sebesar		0.712,	Cronbach’s	alpha	yaitu	0.949,	dan	
CR	 yaitu	 0.957.	 Kemudian,	 variabel	Brand	 Relationship	 Quality	 nilai	memiliki	 AVE	
yaitu	0.711,	Cronbach’s	alpha	yaitu	0.898,	dan	CR	yaitu	0.925.	Variabel	Brand	Image		
memiliki	 nilai	 AVE	 yaitu	 0.719,	Cronbach’s	 alpha	 yaitu	 0.901,	 dan	 CR	 yaitu	 0.927.	
Variabel	Brand	Loyalty	memiliki	nilai	AVE	yaitu	0.696,	Cronbach’s	alpha	yaitu	0.913,	
dan	 CR	 yaitu	 0.932.	 Terakhir,	 variabel	Brand	 Evangelism	memiliki	 nilai	 AVE	 yaitu	
0.704,	Cronbach’s	alpha	yaitu	0.940,	dan	CR	yaitu	0.950.	Dapat	dilihat	pada	tabel	6	dan	
8.	

Menurut	Hair	et	al.	(2021)	nilai	R2	dikelompokkan	menjadi	3	kategori,	yakni	
nilai	R2	=	0.75	untuk	kategori	kuat,	R2	=	0.50	untuk	kategori	moderat,	dan	R2	=	0.25	
untuk	 kategori	 lemah.	 Dapat	 dilihat	 pada	 tabel	 15,	 keempat	 variabel	 tersebut	
memiliki	 nilai	 R2	 >	 0.75	 sehingga	 dapat	 dikategorikan	 kuat.	 Dalam	 penelitian	 ini,	
ditemukan	 bahwa	 brand	 experience	 memiliki	 pengaruh	 sebesar	 90,1%	 terhadap	
brand	relationship	quality,	sementara	9,9%	dari	faktor-faktor	lain	yang	tidak	diselidiki	
dalam	 penelitian	 ini	 berkontribusi	 pada	 pengaruh	 tersebut.	 Demikian	 pula,	 brand	
experience	 	memiliki	 dampak	 sebesar	 	 96,1%	 terhadap	brand	 image,	 dengan	3,9%	
pengaruh	 yang	 dijelaskan	 oleh	 variabel	 lain	 yang	 tidak	 diteliti.	 Selanjutnya,	 brand	
experience	 memiliki	 dampak	 sebesar	 93,1%	 terhadap	 brand	 loyalty,	 dan	 6,9%	
dipengaruhi	oleh	faktor-faktor	lain	yang	tidak	diselidiki.	Terakhir,brand	relationship	
quality,	 brand	 image,	 dan	 brand	 loyalty	 secara	 bersama-sama	 dapat	 menjelaskan	
95,7%	dari	variabilitas	brand	evengelism,	sementara	4,3%	sisanya	disebabkan	oleh	
faktor-faktor	lain	yang	tidak	diselidiki.		

Tingkat	kesesuaian	model	dengan	membandingkan	nilai		residual	dari	model	
yang	 diperhitungkan	 dengan	 data	 riil.	 Nilai	 SRMR	 dapat	 dilakukan	 fit	 jika	 <0,08.	
Kemudian	NFI	mendekati	1,	dapat	dikatakan	semakin	baik	kecocokan	nya		hasil	pada	
penelitian	ini	nilai	SRMR	menunjukan	0,092	>	0,08	maka	dapat	dikatakan	tidak	 fit.	
Selanjutnya	nilai	NFI	sebesar	0,627	mendekati	angka	1,	sehingga	nilai	NFI	dikatakan	
good	fit.	Meskipun	demikian,	model	ini	tetap	di	anggap	fit	dan	layak	di	gunakan	karena	
nilai	NFI	memenuhi	kriteria	yang	telah	ditetapkan.	
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Gambar	1.	Path	diagram	P	value	

Berdasarkan	 path	 diagram	 P-Value	 pada	 gambar	 di	 atas,	 dapat	 disajikan	
pengujian	hipotesis	model	penelitian	sebagai	berikut	:	

Tabel	1.	Hasil	Uji	Hipotesis	

Kode	 Hipotesis	 P-Values	 Keterangan	

H1	
Brand	 Experience	 berpengaruh	
positif	terhadap	Brand	Evangelism	 0.007	

Data	 mendukung	
hipotesis	

H2	
Brand	 Experience	 	 berpengaruh	
positif	Brand	Relationship	Quality	 0.000	

Data	 mendukung	
hipotesis	

H3	
Brand	 	 Experience	 	 berpengaruh	
positif	Brand	Image	 0.000	

Data	 mendukung	
hipotesis	

H4	
Brand	 relationshop	 Quality		
memperkuat	 hubungan	 Brand	
Evangelism	

0.549	
Data	tidak	hipotesis	

H5	
Brand	 Relationship	 Quality		
berpengaruh	positif	Brand	Loyalty	 0.025	

Data	 mendukung	
hipotesis	

H6	
Brand	 Relationship	 Quality	
berpengaruh	positif	Brand	Image	

0.000	
Data	 mendukung	
hipotesis	
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H7	
Brand	 Image	 berpengaruh	 positif	
Brand	Loyalty	

0.000	
Data	 mendukung	
hipotesis	

H8	
Brand	Loyalty		berpengaruh	positif	
Brand	Evangelism	 0.000	

Data	 mendukung	
hipotesis	

Sumber:	Hasil	olah	data	peneliti,	2025	

Berdasarkan	tabel	uji	hipotesis	di	atas,	diketahui	bahwa	8	hipotesis	memiliki	
nilai	 P-Value	 di	 atas	 <	 0.05	 sehingga	 data	 mendukung	 hipotesis	 penelitian	 yang	
dibangun.	 Sementara	1	hipotesis	ditolak	karena	memiliki	 niai	P-Value	>	dari	 0.05,	
sehingga	hipotesis	tersebut	ditolak.	Informasi	lengkap	hasil	analisis	SEM	penelitian	
ini	dapat	dilihat	pada	lampiran	5.	
	
KESIMPULAN	

Berdasarkan	hasil	analisis	yang	telah	dilakukan,	penelitian	ini	menunjukkan	
bahwa	sebagian	besar	hipotesis	yang	diajukan	dapat	diterima,	yang	berarti	terdapat	
pengaruh	 signifikan	 antara	 brand	 experience	 (BEX)	 dan	 variabel-variabel	 terkait,	
seperti	brand	evangelism	(BEV),	brand	relationship	quality	(BRQ),	brand	loyalty	(BL),	
dan	 brand	 image	 (BI).	 Secara	 khusus,	 penelitian	 ini	 mengungkapkan	 bahwa	
pengalaman	merek	yang	positif	dapat	memperkuat	hubungan	antara	konsumen	dan	
merek,	 yang	pada	akhirnya	meningkatkan	 loyalitas	konsumen	dan	kecenderungan	
mereka	 untuk	 mempromosikan	 merek	 tersebut	 kepada	 orang	 lain.	 Meskipun	
demikian,	 tidak	 ditemukan	 pengaruh	 signifikan	 antara	 brand	 relationship	 quality	
(BRQ)	dan	brand	evangelism	(BEV),	yang	mengindikasikan	bahwa	kualitas	hubungan	
yang	 baik	 dengan	 merek	 tidak	 selalu	 berhubungan	 langsung	 dengan	 tingkat	
keterlibatan	konsumen	dalam	kegiatan	evangelisme	merek.	

Secara	keseluruhan,	penelitian	ini	memberikan	wawasan	bahwa	pengalaman	
merek	yang	menyeluruh	dan	kualitas	hubungan	merek	dengan	konsumen	memiliki	
dampak	positif	terhadap	loyalitas	konsumen	dan	citra	merek,	yang	pada	gilirannya	
berkontribusi	pada	niat	konsumen	untuk	merekomendasikan	dan	mempromosikan	
merek.	Oleh	karena	itu,	perusahaan	perlu	terus	berupaya	meningkatkan	pengalaman	
merek	dan	kualitas	hubungan	dengan	konsumen	untuk	membangun	 loyalitas	yang	
lebih	kuat	dan	meningkatkan	citra	merek	di	pasar.		

Penelitian	ini	memiliki	keterbatasan	atau	limitasi	sehingga	dapat	diperbaiki	
pada	 penelitian	 yang	 akan	 mendatang.	 Pertama	 penelitian	 ini	 dilakukan	 di	
Jabodetabek	sehingga	hasilnya	tentu	berbeda	jika	dilakukan	di	kota	lain	yang	berbeda	
Kawasan	sehingga	penelitian	ini	hanya	dapat	di	sebar	luasakan	secara	terbatas	pada	
wilayah	tertentu.	Penelitian	selanjutnya	diharapkan	mampu	mengatasi	keterbatasan	
ini	dengan	melakukan	lintas	Kawasan.	Kedua,	pengumpulan	data	pada	penelitian	ini	
di	 lakukan	 secara	 online	 menggunakan	 kuesioner	 kemudian	 data	 yang	 masuk	
memiliki	beberapa	kekurangan.	Oleh	karena	itu	diharapkan	penelittian	selanjutnya	
menggunakan	 cara	 yang	 berbeda	 supaya	 data	 yang	 diperoleh	 sesuai	 dengan	
kebutuhan	dan	harapan.	Ketiga,	sampel	yang	digunakan	dalam	penelitian	ini	terbatas	
pada	 konsumen	 dari	 satu	 industri	 atau	 kategori	 produk	 tertentu,	 sehingga	 hasil	
penelitian	ini	mungkin	tidak	sepenuhnya	dapat	digeneralisasikan	keseluruh	industri	
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atau	pasar	yang	lebih	luas.	Selain	itu,	penelitian	ini	tidak	mempertimbangkan	faktor	
eksternal	 yang	 mungkin	 juga	 mempengaruhi	 hubungan	 antara	 brand	 experience,	
brand	 relationship	 quality,	 dan	 brand	 loyalty,	 seperti	 faktor	 sosial,	 budaya,	 atau	
ekonomi.	 Selain	 itu,	 penelitian	 mendatang	 juga	 bisa	 mengeksplorasi	 faktor-faktor	
eksternal	 yang	 dapat	 memengaruhi	 loyalitas	 dan	 evangelisme	 merek,	 seperti	
pengaruh	media	 sosial	 atau	 pemasaran	 influencer.	 Dengan	 pendekatan	 yang	 lebih	
holistik,	 penelitian	 selanjutnya	 dapat	 memberikan	 gambaran	 yang	 lebih	 luas	 dan	
mendalam	 tentang	 faktor-faktor	 yang	mempengaruhi	hubungan	antara	merek	dan	
konsumen.		

Berdasarkan	 hasil	 penelitian,	 terdapat	 beberapa	 implikasi	manajerial	 yang	
dapat	 diterapkan	 untuk	 meningkatkan	 kinerja	 merek	 dan	 hubungan	 dengan	
konsumen.	 Perusahaan	 perlu	 fokus	 menciptakan	 pengalaman	 merek	 yang	 positif	
melalui	 pelayanan	 memuaskan	 dan	 interaksi	 yang	 menyentuh	 aspek	 emosional,	
sensorik,	dan	kognitif	guna	meningkatkan	brand	 loyalty,	brand	relationship	quality,	
serta	mendorong	brand	 evangelism.	Hubungan	yang	kuat	dengan	konsumen	dapat	
diperkuat	 melalui	 program	 loyalitas,	 komunikasi	 yang	 terbuka,	 dan	 pengalaman	
personal	yang	relevan.	Pengelolaan	citra	merek	secara	konsisten	juga	penting	untuk	
menjaga	persepsi	positif	konsumen	dan	memperkuat	hubungan	emosional.	Selain	itu,	
perusahaan	dapat	mendorong	konsumen	menjadi	evangelis	merek	dengan	program	
referral	 serta	komunikasi	efektif	di	media	 sosial.	Kualitas	hubungan	 tetap	menjadi	
fondasi	utama	dalam	membangun	loyalitas	jangka	panjang	meski	tidak	berpengaruh	
langsung	 pada	 brand	 evangelism.	 Terakhir,	 diferensiasi	 merek	 yang	 unik	 sangat	
diperlukan	 agar	 perusahaan	 dapat	 menonjol	 dari	 pesaing,	 memperkuat	 posisi	 di	
pasar,	dan	menciptakan	hubungan	yang	lebih	dalam	dengan	konsumen.	
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