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INFO ARTIKEL

ABSTRACT
Sejarah Artikel: The increasingly competitive nature of the coffee industry compels companies to cultivate
strong emotional connections with their consumers. "Brand love" serves as a form of emotional
Diterima 04-10-2026 attachment that can drive consumers toward "brand evangelism"—behaviors such as
Disetujui 12-10-2026 recommending, discussing, and supporting a brand. This study aims to analyze the influence of
Diterbitkan 16-10-2026 brand love on brand evangelism among Generation Z consumers of Nescafé coffee in Jayapura

City. A quantitative approach was employed using purposive sampling. Data were collected via
a questionnaire utilizing a five-point Likert scale and analyzed using the Partial Least Squares-
Structural Equation Modeling (PLS-SEM) method in SmartPLS 4.0, with a sample size of 100
respondents. The results indicate that brand love has a positive and significant impact on brand
evangelism. These findings suggest that the stronger a consumer’s love for Nescafé, the greater
their propensity to recommend, discuss, and support the brand to others. The study implies that
companies need to strengthen their emotional bonds with Generation Z consumers through
relevant brand experiences, authentic communication, and marketing strategies that foster
consumer engagement. Consequently, brand love can be a crucial factor in fostering brand
evangelism among Generation Z consumers.
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PENDAHULUAN

Industri kopi merupakan salah satu sektor yang mengalami perkembangan dalam persaingan merek
hingga pada perilaku konsumennya. Konsumen tidak lagi hanya mempertimbangkan aspek fungsional
produk seperti rasa, kualitas, harga serta kemudahan memperoleh produk melainkan juga
mempertimbangkan aspek emosional dalam hubungan dengan suatu merek (Man et al., 2025; Rante dan
Toii, 2025; Rustiyana et al., 2025). Kondisi tersebut mendorong perusahaan untuk membangun hubungan
yang lebih kuat dengan konsumen melalui keterikatan emosional terhadap merek (Balo et al., 2024;
Ediyanto et al., 2025; Martini et al., 2025). Salah satu konsep yang menggambarkan hubungan emosional
tersebut adalah brand love. Brand love mengacu pada tingkat keterikatan emosional yang kuat antara
konsumen dengan suatu merek yang tercermin melalui perasaan positif, kedekatan, keterikatan serta
kecenderungan untuk mempertahankan hubungan dengan merek (Santos dan Schlesinger, 2021).
Perkembangan media digital juga menyebabkan hubungan konsumen dengan merek menjadi semakin
terbuka yang mana konsumen dapat menyampaikan pengalaman, memberikan rekomendasi, membagikan
informasi hingga memengaruhi keputusan konsumen lainnya melalui komunikasi interpersonal maupun
media sosial (Situmorang et al., 2025; Toii et al., 2025; Supriyanto et al., 2026). Perusahaan tidak hanya
membutuhkan konsumen yang melakukan pembelian ulang melainkan juga konsumen yang secara sukarela
menjadi pendukung merek (Utami et al., 2025; Harjiyanto et al., 2026; Sijabat et al., 2026). Perilaku tersebut
dikenal sebagai brand evangelism. Brand evangelism menggambarkan perilaku konsumen yang secara aktif
memberikan rekomendasi positif, membicarakan pengalaman mengenai merek, mendukung merek serta
menunjukkan keberpihakan terhadap merek dalam interaksi dengan konsumen lainnya (Rante dan Toii,
2026).

Hubungan antara brand love dengan brand evangelism menjadi penting dikarenakan kecintaan
terhadap merek dapat mendorong konsumen untuk melakukan tindakan yang melampaui aktivitas
pembelian (Judijanto et al., 2025; Azizah et al., 2026; Ferawati et al., 2026). Konsumen yang memiliki
keterikatan emosional yang kuat terhadap suatu merek cenderung memiliki keinginan untuk
mempertahankan hubungan tersebut hingga menyampaikan pengalaman positif kepada orang lain
(Nuvriasari et al., 2026; Pustap et al., 2026). Sanz-Blas et al. (2026) mengemukakan bahwa melalui kajian
konseptual terkait dengan brand love menjelaskan bahwa kecintaan terhadap merek memiliki keterkaitan
dengan berbagai konsekuensi perilaku konsumen termasuk customer engagement, brand advocacy,
komitmen hingga loyalitas. Penelitian Muhajir et al. (2026) juga menunjukkan bahwa brand love
merupakan bagian penting dalam hubungan konsumen dengan merek dan memiliki konsekuensi terhadap
perilaku konsumen. Kajian tersebut menunjukkan bahwa penelitian mengenai brand love berkembang dari
sekadar mengidentifikasi konsep menjadi upaya memahami bagaimana kecintaan terhadap merek terbentuk
hingga bagaimana konsep tersebut memengaruhi perilaku konsumen.

Hubungan yang lebih spesifik antara brand love dengan perilaku evangelisme juga telah mendapat
perhatian dalam penelitian empiris. Jayanti dan Dermawan (2026) meneliti bagaimana value co-creation
dengan customer brand engagement mendorong perilaku evangelisme merek. Penelitian tersebut
memasukkan brand love sebagai salah satu konstruk yang berkaitan dengan perilaku evangelisme. Temuan
penelitian menunjukkan pentingnya keterlibatan konsumen serta penciptaan nilai bersama dalam
menghasilkan perilaku yang mendukung serta mengadvokasi merek. Penelitian yang lain juga
memperlihatkan bahwa brand love tetap menjadi konstruk penting dalam menjelaskan hubungan emosional
antara konsumen dengan merek. Wahyadyatmika et al. (2025) menemukan bahwa aktivitas pemasaran
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media sosial dapat meningkatkan brand love pada konsumen muda di Indonesia yang mana temuan yang
didapat memperkuat pandangan bahwa konsumen merupakan kelompok yang relevan untuk dikaji dalam
penelitian mengenai hubungan emosional dengan merek.

Meskipun penelitian mengenai brand love serta brand evangelism telah berkembang, masih terdapat
ruang penelitian yang dapat dikembangkan. Penelitian terdahulu cenderung menguji brand love bersama
berbagai konstruk lain seperti customer engagement, value co-creation, brand identification, brand loyalty
maupun aktivitas pemasaran media sosial. Konteks penelitian juga banyak dilakukan pada sektor
pariwisata, media sosial, telekomunikasi hingga pada kategori produk tertentu.

Penelitian yang secara khusus menguji hubungan langsung antara brand love sebagai prediktor brand
evangelism pada konsumen Generasi Z dalam konteks produk kopi pada wilayah Indonesia Timur
khususnya Kota Jayapura masih relatif terbatas. Penelitian ini juga memberikan konteks geografis yang
berbeda karena sebagian besar penelitian sebelumnya dilakukan pada konsumen pada wilayah dengan
karakteristik pasar yang berbeda. Generasi Z menjadi kelompok konsumen yang menarik untuk diteliti
karena kelompok ini tumbuh dalam lingkungan yang sangat dekat dengan teknologi digital, media sosial
hingga komunikasi berbasis pengalaman. Hubungan emosional terhadap merek dapat memiliki
konsekuensi yang lebih luas ketika konsumen memiliki berbagai saluran untuk mengekspresikan dukungan
terhadap merek (Sari dan Rahardani, 2024). Dalam konteks kopi Nescafe konsumen Generasi Z tidak hanya
dipandang sebagai pembeli produk melainkan juga sebagai pihak yang berpotensi menyampaikan
pengalaman serta rekomendasi kepada lingkungan sosialnya.

Oleh karena itu penelitian mengenai pengaruh brand love terhadap brand evangelism penting
dilakukan untuk memahami apakah keterikatan emosional terhadap Nescafe mampu mendorong perilaku
dukungan merek pada konsumen Generasi Z Kota Jayapura.

TINJAUAN LITERATUR
Brand Love

Brand love merupakan bentuk hubungan emosional yang kuat antara konsumen dengan suatu merek
(Castro-Gonzalez et al., 2025). Konsep dari kecintaan terhadap merek tidak hanya berkaitan dengan
kepuasan terhadap produk melainkan juga mencakup perasaan positif, keterikatan emosional, passion
hingga keinginan untuk mempertahankan hubungan dengan merek (Asiyah dan Irfayanti, 2024; Rabbani,
2025). Meilawati dan Ferdinand (2022) serta Choi et al. (2024) menempatkan brand love sebagai konstruk
penting dalam kajian hubungan consumen dengan merek serta menunjukkan keterkaitannya dengan
berbagai respons positif konsumen.

Brand Evangelism

Brand evangelism merupakan bentuk perilaku dukungan konsumen yang ditunjukkan melalui
tindakan seperti memberikan rekomendasi positif, menyampaikan pengalaman mengenai merek,
mempromosikan merek secara sukarela serta menunjukkan dukungan terhadap merek (Hsu, 2019; Tsai dan
Chen, 2026). Konsep ini berbeda dari sekadar loyalitas karena menekankan tindakan aktif konsumen dalam
menyebarkan dukungan hingga advokasi terhadap merek (Sharma dan Khandeparkar, 2025). Penelitian
mengenai brand evangelism menunjukkan bahwa perilaku tersebut dapat berkaitan dengan keterlibatan
konsumen, penciptaan nilai Bersama hingga hubungan emosional dengan merek (Wang et al., 2026).
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Hubungan Brand Love terhadap Brand Evangelism

Secara teoritis konsumen yang memiliki kecintaan kuat terhadap suatu merek akan memiliki
dorongan yang lebih besar untuk mempertahankan hubungan dengan merek serta mengekspresikan
perasaan positif tersebut kepada orang lain (Wardhana et al., 2023). Kecintaan tersebut dapat mendorong
konsumen untuk secara sukarela berbicara mengenai merek, memberikan rekomendasi serta membela
hingga mendukung merek (Ningtyas et al., 2025). Penelitian mengenai perilaku evangelisme juga
menunjukkan pentingnya hubungan emosional dalam mendorong perilaku konsumen yang bersifat
advokatif (Amegbe et al., 2026). Pada penelitian dari Rante dan Toii (2026) menemukan bahwa brand love
berpengaruh positif terhadap brand evangelism dalam penelitian yang menghubungkan brand involvement,
brand love dengan brand evangelism. Berdasarkan argumentasi teoritis serta hasil penelitian sebelumnya
dapat diduga bahwa semakin tinggi brand love yang dimiliki konsumen terhadap Nescafe maka semakin
tinggi pula kecenderungan konsumen untuk melakukan brand evangelism. Hipotesis penelitian dirumuskan
sebagai berikut:

H1: Brand love berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand evangelism pada konsumen Generasi Z
pengguna produk Kopi Nescafe di Kota Jayapura.

Penelitian ini memiliki beberapa perbedaan dibandingkan penelitian sebelumnya. Pertama, penelitian
ini secara khusus memposisikan brand love sebagai variabel prediktor utama serta brand evangelism
sebagai variabel konsekuensi sehingga hubungan langsung kedua konstruk menjadi fokus utama penelitian.
Kedua, penelitian ini berfokus pada konsumen Generasi Z yang memiliki karakteristik perilaku konsumsi
serta komunikasi digital yang berbeda dengan kelompok konsumen secara umum. Ketiga, objek penelitian
difokuskan pada Kopi Nescafe sehingga penelitian memberikan konteks empiris pada kategori produk kopi.
Keempat, penelitian dilakukan pada konsumen di Kota Jayapura sehingga memberikan bukti empiris dari
wilayah Indonesia Timur yang relatif belum banyak digunakan dalam penelitian mengenai hubungan
emosional konsumen dengan merek.

Dengan demikian penelitian ini diharapkan dapat memperluas penerapan konsep brand love dengan
brand evangelism pada konteks konsumen muda dengan pasar lokal yang memiliki karakteristik geografis
berbeda. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis serta menguji pengaruh brand love terhadap brand
evangelism pada konsumen Generasi Z pengguna produk Kopi Nescafe di Kota Jayapura. Secara khusus
penelitian ini diharapkan dapat memberikan bukti empiris mengenai sejauh mana keterikatan emosional
konsumen terhadap Kopi Nescafe mampu mendorong perilaku dukungan, rekomendasi hingga advokasi
terhadap merek.

METODE

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan desain penelitian eksplanatori.
Pendekatan kuantitatif digunakan untuk menguji hubungan kausal antara brand love sebagai variabel
independen dengan brand evangelism sebagai variabel dependen. Penelitian ini berfokus pada pengujian
hipotesis mengenai pengaruh brand love terhadap brand evangelism pada konsumen Generasi Z pengguna
produk Kopi Nescafe pada Kota Jayapura. Data penelitian diperoleh secara langsung dari responden melalui
penyebaran kuesioner terstruktur. Populasi dalam penelitian ini yakni konsumen Generasi Z di Kota
Jayapura yang pernah mengonsumsi produk kopi Nescafe. Generasi Z dalam penelitian ini merujuk pada
konsumen yang termasuk dalam kelompok generasi yang tumbuh dalam lingkungan digital serta memiliki
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pengalaman sebagai konsumen produk Kopi Nescafe.

Pengambilan sampel dilakukan menggunakan teknik purposive sampling yaitu pemilihan responden
berdasarkan kriteria tertentu yang relevan dengan tujuan penelitian. Teknik ini digunakan karena tidak
seluruh anggota populasi memiliki karakteristik serta pengalaman yang sesuai dengan kebutuhan penelitian.
Adapun kriteria responden yang ditetapkan adalah termasuk dalam kelompok Generasi Z, berdomisili di
Kota Jayapura, pernah mengonsumsi produk kopi Nescafe, mengetahui maupun mengenal merek Nescafe
sehingga mampu memberikan penilaian terhadap pengalaman serta keterikatan dengan merek. Jumlah
sampel ditentukan dengan mempertimbangkan kebutuhan analisis menggunakan Partial Least Squares-
Structural Equation Modeling (PLS-SEM). PLS-SEM dipilih karena sesuai untuk penelitian yang
berorientasi pada prediksi serta pengujian hubungan antar konstruk serta dapat digunakan pada model
penelitian dengan jumlah konstruk yang relatif sederhana. Responden yang memenuhi kriteria penelitian
kemudian diminta mengisi kuesioner secara sukarela dengan jumlah 100 responden.

Data primer dikumpulkan melalui kuesioner yang disusun berdasarkan indikator dari masing-masing
konstruk penelitian. Kuesioner diberikan kepada responden yang memenuhi kriteria sampel melalui
penyebaran secara langsung maupun menggunakan media digital. Sebelum kuesioner digunakan dalam
pengumpulan data utama instrumen terlebih dahulu diperiksa untuk memastikan kejelasan setiap
pernyataan hingga kesesuaiannya dengan konstruk yang diukur. Pengukuran seluruh indikator
menggunakan skala Likert lima poin. Skala tersebut terdiri atas nilai 1 sampai 5 dengan kategori 1 = sangat
tidak setuju, 2 =tidak setuju, 3 = kurang setuju, 4 = setuju hingga 5 = sangat setuju. Penggunaan skala lima
poin bertujuan memberikan pilihan respons yang mudah dipahami oleh responden sekaligus
memungkinkan pengukuran tingkat persetujuan terhadap setiap pernyataan penelitian. Analisis data
dilakukan menggunakan metode Partial Least Squares-Structural Equation Modeling (PLS-SEM) dengan
bantuan perangkat lunak SmartPLS 4.0. PLS-SEM digunakan untuk menguji hubungan antara brand love
dengan brand evangelism serta mengetahui arah hingga tingkat signifikansi pengaruh variabel independen
terhadap variabel dependen.

Analisis dilakukan melalui dua tahapan utama yakni evaluasi model pengukuran (outer model) serta
evaluasi model struktural (inner model). Evaluasi outer model dilakukan untuk menilai validitas serta
reliabilitas instrumen penelitian. Pengujian validitas konvergen dilakukan dengan melihat nilai outer
loading serta Average Variance Extracted (AVE) sedangkan reliabilitas konstruk dievaluasi melalui nilai
Cronbach's Alpha dan Composite Reliability. Indikator dengan nilai outer loading yang memenuhi kriteria
digunakan untuk memastikan bahwa indikator mampu merefleksikan konstruk yang diukur. Selanjutnya
evaluasi inner model dilakukan untuk mengetahui hubungan antarvariabel dalam model penelitian.
Pengujian meliputi nilai koefisien determinasi (R?), koefisien jalur (path coefficient) serta pengujian
signifikansi hubungan antarvariabel melalui prosedur bootstrapping. Pengaruh dinyatakan signifikan
apabila nilai t-statistic serta p-value memenuhi kriteria pengujian yang digunakan. Arah hubungan dilihat
berdasarkan nilai koefisien jalur. Koefisien positif menunjukkan hubungan searah antara brand love dengan
brand evangelism. Pengujian hipotesis dilakukan menggunakan prosedur bootstrapping pada SmartPLS
4.0. Hipotesis penelitian dinyatakan diterima apabila brand love memiliki koefisien jalur positif serta nilai
signifikansi berada di bawah tingkat signifikansi yang ditetapkan yakni 5% (p < 0,05) (Hair et al., 2022;
Chua, 2024; Setiabudhi et al., 2024). Hipotesis yang diuji adalah:

H1: Brand love berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand evangelism pada konsumen Generasi Z
pengguna Nescafe di Kota Jayapura.
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Pengumpulan data dilakukan dengan memperhatikan prinsip etika penelitian. Responden diberikan
informasi mengenai tujuan penelitian hingga penggunaan data yang dikumpulkan. Partisipasi responden
bersifat sukarela serta responden memiliki hak untuk tidak melanjutkan pengisian kuesioner. Data yang
diperoleh digunakan hanya untuk kepentingan akademik serta analisis penelitian serta tidak digunakan
untuk mengidentifikasi responden secara individual.

HASIL DAN PEMBAHASAN
Deskripsi Responden Penelitian

Tabel 1. Deskripsi Karakteristik Responden

Data Responden Deskripsi Responden Jumlah %
Jenis Kelamin Laki-Laki 42 42%
Perempuan 58 58%
Usia Responden 14-17 Tahun 4 4%
Generasi Z 18-22 Tahun 44 44%
23-29 Tahun 52 52%
Jenjang Pendidikan Sekolah Menengah Pertama (SMP) 1 1%
Responden Generasi Z Sekolah Menengah Atas (SMA) 8 8%
Diploma (D1, D2, D3, D4) 2 2%
Sarjana (S1) 78 78%
Magister (S2) 10 10%
Doktoral (S3) 1 1%
Frekuensi Pembelian Jarang 23 23%
Produk Kopi Nescafe Kadang-Kadang 46 46%
Sering 21 21%
Sangat Sering 10 10%
Media Utama dalam Media Sosial (Instagram, Tiktok, X 8 8%
Mengetahui Produk Kopi  dan lainnya)
Nescafe Iklan (Konvensional dan Digital) 19 19%
Teman/Keluarga 15 15%
Toko Konvensional/Display 58 58%

Sumber: Output Data Diolah, 2026

Berdasarkan tabel 1 dilihat dari karakteristik jenis kelamin dari total 100 responden berjumlah 42
responden berjenis kelamin laki-laki (42%) sementara responden berjenis kelamin perempuan berjumlah
58 responden (58%). Berdasarkan karakteristik rentang usia pada kategori Generasi Z terdapat 4 responden
dengan rentang usia 14-17 tahun (4%), 44 responden dengan rentang usia 18-22 Tahun (44%) serta 52
responden dengan rentang usia 23-29 tahun (52%). Berdasarkan jenjang pendidikan terdapat 1 responden
pada jenjang pendidikan sekolah menengah pertama (1%), 8 responden pada jenjang pendidikan sekolah
menengah atas (8%), 2 responden pada jenjang pendidikan diploma (2%), 78 responden pada jenjang
pendidikan sarjana (78%), 10 responden pada jenjang pendidikan magister (10%) serta 1 responden pada
jenjang pendidikan doktoral (1%).

Berdasarkan karakteristik frekuensi pembelian produk Kopi Nescafe terdapat 23 responden yang
menyatakan Jarang melakukan pembelian produk Kopi Nescafe (23%), 46 responden yang menyatakan
Kadang-kadang melakukan pembelian produk Kopi Nescafe (46%), 21 responden yang menyatakan Sering
melakukan pembelian produk Kopi Nescafe (21%) serta 10 responden yang menyatakan Sangat Sering
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melakukan pembelian produk Kopi Nescafe (10%). Berdasarkan akses dalam mengetahui informasi
mengenai produk Kopi Nescafe terdapat 8 responden yang memilih media sosial sebagai media utama
mengetahui informasi produk Kopi Nescafe (8%), 19 responden yang memilih iklan baik itu konvensional
hingga digital sebagai media utama mengetahui informasi produk Kopi Nescafe (19%), 15 responden yang
memilih teman maupun keluarga sebagai pihak yang memberi informasi mengenai produk Kopi Nescafe
(15%) serta 58 responden yang memilih toko konvensional maupun display pada pusat perbelanjaan sebagai
media utama mengetahui informasi produk Kopi Nescafe (58%).

Outer Model

BL1 BEV1

BL2 hU.?SG 0.858 BEVZ2
0.772 0.560

BL3 4—0.380— 0.754 0.904—» BEV3
0.777

BLA “ o BEV4
0.796 . X

/ Brand Love Brand Evangelism 0.128
BLS BEVS

Gambar 1. Outer model
Sumber: Output data diolah dengan SmartPLS 4.0, 2026

Convergent Validity
Tabel 2. Convergent Validity

Brand Love Brand Evangelism
BL1 0,786
BL2 0,772
BL3 0,880
BL4 0,777
BL5 0,796
BE1 0,858
BE2 0,860
BE3 0,904
BE4 0,779
BE5 0,128

Sumber: Output data diolah dengan SmartPLS 4.0, 2026

Berdasarkan pada Gambar 1 serta Tabel 2 diketahui bahwa masing-masing indikator pada setiap
variabel dalam penelitian memenuhi kriteria convergent validity dengan nilai > 0,7 sehingga disebut Valid
terkecuali pada indikator BE5 sebesar 0,128 yang mana indikator tersebut tidak valid dalam merefleksikan
maupun mengukur variabelnya dengan kata lain indikator BE5 tidak cukup kuat dan akurat serta
dieleminasi dikarenakan kontribusi yang rendah.
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Discriminant Validity
Tabel 3. Discriminant Validity

Brand Brand Evangelism
Love
BL1 0,786 0,543
BL2 0,772 0,567
BL3 0,880 0,662
BL4 0,777 0,584
BL5 0,796 0,655
BE1 0,657 0,858
BE2 0,616 0,860
BE3 0,654 0,904
BE4 0,639 0,779

Sumber: Output data diolah dengan SmartPLS 4.0, 2026

Berdasarkan Tabel 3 nilai cross loading factor pada masing-masing indikator terhadap konstruknya
lebih besar dibanding dengan konstruk lain yang mana disimpulkan memenuhi kriteria discriminant
validity.

Average Varience Extraded (AVE)
Tabel 4. Average Variance Extraded (AVE)

Variabel AVE Kriteria Keterangan
Brand Love 0,645 >0,5 Valid
Brand Evangelism 0,583 >0,5 Valid

Sumber: Output data diolah dengan SmartPLS 4.0, 2026

Berdasarkan Tabel 4 diketahui bahwa setiap variabel dalam penelitian memiliki nilai AVE > 0,5
yang mana keseluruhan variabel dinyatakan Valid serta memenuhi kriteria Average Variance Extraded
(AVE).

Composite Reliability
Tabel 5. Composite Reliability

Variabel Composite Reliability Kriteria Keterangan
Brand Love 0,901 >0,7 Reliabilitas
Brand Evangelism 0,857 >0,7 Reliabilitas

Sumber: Output data diolah dengan SmartPLS 4.0, 2026

Berdasarkan Tabel 5 diketahui bahwa setiap variabel dalam penelitian memiliki nilai composite
reliability > 0,7 sehingga semua variabel dinyatakan reliabel serta memenubhi kriteria composite reliability.

Cronbach’s Alpha
Tabel 6. Cronbach’s Alpha
Variabel Cronbach’s Alpha Kriteria Keterangan
Brand Love 0,862 >0,7 Reliabilitas
Brand Evangelism 0,782 >0,7 Reliabilitas

Sumber: Output data diolah dengan SmartPLS 4.0, 2026
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Berdasarkan Tabel 6 diketahui bahwa setiap variabel dalam penelitian memiliki nilai cronbach’s
alpha > 0,7 sehingga semua variabel dinyatakan reliabel serta memenuhi kriteria cronbach’s alpha.

Inner Model
Pengujian inner model mencakup pengujian yang dapat menunjukkan hubungan variabel laten
independen dengan variabel laten dependen yang mana model struktural yang dimaksud dapat dijabarkan
sebagai uji hipotesis yang juga dapat disebut uji pengaruh. Pengujian inner model dijelaskan dengan
pengujian R-Square (koefisien determinasi).
Tabel 7. R-Square

Variabel R-Square Adjusted R-Square
Brand Evangelism 0,568 0,563
Sumber: Output data diolah dengan SmartPLS 4.0, 2026

Pengujian R-Square (koefisien determinasi) digunakan dalam rangka mengukur besarnya pengaruh

variabel independen pada pengaruhnya pada variabel dependen yang mana pada Tabel 7 diketahui bahwa
variabel brand evangelism dipengaruhi oleh variabel brand love sebesar 56,3 % serta sisanya sebesar 43,7
% dipengaruhi oleh faktor lain yang tidak terdapat pada penelitian.
Pada penggunaan SmartPLS 4.0 terdapat kriteria penerimaan hipotesis yang dilakukan dengan cara
bootstrapping yang mengetahui mengenai hubungan pengaruh variabel independen terhadap variabel
dependen yang mana suatu hipotesis dapat diterima serta signifikan apabila nilai p-value < 0,5 serta nilai t-
statistic > t-table (1,96).

Tabel 8. Hasil Path Coefficient

Original Sample Sample Standard T Statistics P Values Keterangan
(O) Mean (M) Deviation
(STDEV)
Brand Love 0,754 0,767 0,051 14,703 0,000 Diterima
Terhadap
Brand
Evangelism

Sumber: Output data diolah dengan SmartPLS 4.0, 2026

Berdasarkan Tabel 8 diketahui bahwa hasil path coefficient melalui kolom Original Sample (O) pada
hasil pengujian variabel brand love terhadap brand evangelism diperoleh nilai 0,754 atau 75,4% serta hasil
T Statistic 14,703 > t-table (1,96) dengan kesimpulan bahwa hipotesis diterima serta memiliki pengaruh
positif dalam hubungan antara variabel brand love terhadap brand evangelism yang memiliki tingkat
signifikansi dengan melihat nilai P values yang dimiliki sebesar 0,000 < 0,05 dengan kesimpulan variabel
brand love berpengaruh signifikan terhadap brand evangelism yang dengan demikian hipotesis 1 (H1)
diterima dikarenakan variabel brand love memiliki pengaruh positif serta signifikan terhadap brand
evangelism dikarenakan T statistic lebih besar dari t-table (1,96) serta P values < 0,05.

Pembahasan
Hasil pengujian hipotesis menunjukkan bahwa brand love berpengaruh positif dan signifikan
terhadap brand evangelism pada konsumen Generasi Z pengguna produk Kopi Nescafe di Kota Jayapura.

T 987



Brand Love dan Brand Evangelism pada Konsumen Generasi Z Produk Kopi L& NCAH
Nescafe di Kota Jayapura Q

(Toii, etal) JURNAL INOVASI DAN TREN

Temuan tersebut menunjukkan bahwa semakin kuat kecintaan serta keterikatan emosional konsumen
terhadap merek Nescafe maka semakin tinggi pula kecenderungan konsumen untuk menunjukkan perilaku
brand evangelism yang dengan demikian hipotesis penelitian yang menyatakan bahwa brand love
berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand evangelism dapat diterima. Hasil ini memperlihatkan
bahwa hubungan konsumen dengan suatu merek tidak hanya berhenti pada keputusan pembelian maupun
pada penggunaan produk melainkan juga dapat berkembang menjadi hubungan emosional yang mendorong
konsumen secara sukarela memberikan dukungan dan rekomendasi terhadap merek (Sharma et al., 2022).
Secara konseptual brand love menggambarkan hubungan emosional yang kuat antara konsumen dan merek.
Ketika konsumen telah memiliki perasaan positif dan keterikatan yang tinggi terhadap Nescafe merek tidak
lagi dipersepsikan semata-mata sebagai produk kopi melainkan menjadi bagian dari pengalaman hingga
preferensi konsumen. Keterikatan tersebut menciptakan kecenderungan bagi konsumen untuk
mempertahankan hubungan dengan merek serta mengekspresikan perasaan positifnya kepada lingkungan
sosial (Widiastuti dan Sekarsari, 2024). Dalam konteks ini, brand evangelism merupakan salah satu bentuk
perilaku yang muncul sebagai konsekuensi dari hubungan emosional tersebut. Konsumen yang memiliki
kecintaan terhadap merek akan lebih terdorong untuk menceritakan pengalaman positif, memberikan
rekomendasi, mengajak orang lain mencoba merek hingga memberikan dukungan terhadap merek yang
disukai (Leong et al., 2026).

Temuan penelitian ini sejalan dengan pandangan Bae dan Kim (2023) yang menjelaskan bahwa
brand love memiliki berbagai konsekuensi terhadap perilaku konsumen serta merupakan bagian penting
dari hubungan emosional antara konsumen dengan merek yang mana kecintaan terhadap merek dapat
menciptakan keterikatan yang lebih dalam dibandingkan hubungan yang hanya didasarkan pada kepuasan
fungsional. Konsumen yang memiliki brand love cenderung menunjukkan berbagai respons positif
terhadap merek termasuk perilaku yang bersifat advokatif (Ahuvia et al., 2021). Dengan demikian hasil
penelitian pada konsumen Nescafe di Kota Jayapura memperkuat argumentasi bahwa keterikatan
emosional merupakan salah satu mekanisme penting dalam membentuk perilaku dukungan konsumen
terhadap merek. Hasil penelitian ini juga mendukung penelitian Amaro et al. (2021) yang menunjukkan
bahwa ketika konsumen memiliki kecintaan terhadap suatu merek maka hubungan tersebut dapat
berkembang menjadi perilaku evangelisme yakni sebuah tindakan konsumen untuk secara aktif
menyampaikan dukungan serta pengalaman positif kepada pihak lain. Kesamaan hasil tersebut memperkuat
bukti empiris bahwa brand love bukan hanya menghasilkan respons internal berupa perasaan positif
terhadap merek melainkan juga dapat menghasilkan perilaku eksternal yang memberikan manfaat bagi
merek melalui rekomendasi hingga advokasi konsumen.

Dalam konteks Generasi Z di Kota Jayapura pengaruh positif brand love terhadap brand evangelism
dapat dipahami melalui karakteristik komunikasi konsumen muda yang semakin terhubung dengan
lingkungan sosial serta digital. Konsumen Generasi Z memiliki berbagai ruang untuk mengekspresikan
preferensi mereka terhadap suatu merek baik melalui komunikasi langsung maupun melalui media digital.
Ketika mereka memiliki kecintaan yang kuat terhadap produk Kopi Nescafe maka pengalaman positif
tersebut berpotensi dikomunikasikan kepada teman, keluarga, komunitas maupun pengguna media sosial
lainnya. Oleh karena itu brand evangelism tidak hanya memberikan keuntungan melalui rekomendasi
secara langsung melainkan juga dapat memperluas penyebaran informasi positif mengenai merek melalui
jaringan sosial konsumen. Temuan ini menunjukkan bahwa konsumen yang mencintai suatu merek
cenderung tidak bersikap pasif yang mana konsumen juga dapat menjadi pihak yang secara sukarela
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membantu memperkenalkan serta memperkuat citra merek pada lingkungan sosialnya (Le, 2021). Dalam
konteks produk Kopi Nescafe konsumen yang memiliki brand love dapat menunjukkan dukungan melalui
kesediaan merekomendasikan produk, menceritakan pengalaman positif mengonsumsi produk Kopi
Nescafe, mengajak orang lain untuk mencoba produk, serta memberikan respons positif ketika merek
Nescafe diperbincangkan. Perilaku tersebut menunjukkan adanya transformasi dari consumer attachment
menjadi consumer advocacy dimana konsumen tidak hanya menjadi pengguna melainkan juga berperan
sebagai pendukung merek.

Hasil penelitian juga dapat dijelaskan melalui perspektif hubungan konsumen dengan merek.
Hubungan yang semakin kuat antara konsumen dengan merek menciptakan kecenderungan konsumen
untuk menjaga keberlangsungan hubungan tersebut (Mayasari et al., 2025). Ketika konsumen merasa
bahwa suatu merek memiliki nilai emosional bagi dirinya maka konsumen memiliki dorongan untuk
mempertahankan citra positif merek serta membagikan pengalaman yang dianggap bernilai kepada orang
lain (Gao dan Shao, 2024). Oleh sebab itu, brand evangelism dapat dipandang sebagai manifestasi perilaku
dari brand love. Semakin tinggi intensitas hubungan emosional tersebut maka semakin besar kemungkinan
konsumen melakukan tindakan yang mendukung keberadaan serta perkembangan merek. Dari sisi
pemasaran hasil penelitian memberikan implikasi bahwa perusahaan tidak cukup hanya mengandalkan
kualitas produk serta manfaat fungsional dalam membangun hubungan jangka panjang dengan konsumen.
Perusahaan perlu menciptakan pengalaman yang mampu membangun kedekatan emosional dengan
konsumen. Bagi Nescafe strategi tersebut dapat dilakukan melalui komunikasi merek yang autentik,
pengalaman konsumsi yang konsisten, kampanye yang relevan dengan kehidupan Generasi Z serta aktivitas
pemasaran yang memungkinkan konsumen berinteraksi hingga terlibat dengan merek. Semakin positif
pengalaman emosional yang terbentuk semakin besar peluang konsumen berkembang menjadi brand
evangelist.

Dalam konteks Kota Jayapura strategi tersebut juga perlu mempertimbangkan karakteristik
konsumen serta lingkungan sosial setempat. Pendekatan pemasaran yang mengangkat pengalaman
konsumsi kopi, kebersamaan, komunitas, kreativitas anak muda serta konteks lokal dapat menjadi sarana
untuk memperkuat hubungan emosional konsumen dengan merek. Konsumen Generasi Z dapat dilibatkan
bukan hanya sebagai target komunikasi pemasaran melainkan juga sebagai bagian dari komunitas merek
yang memiliki kesempatan untuk menciptakan serta menyebarkan pengalaman positif mengenai produk
Kopi Nescafe. Dengan demikian hasil penelitian memperlihatkan bahwa brand love merupakan faktor
penting dalam membentuk brand evangelism pada konsumen Generasi Z pengguna produk Kopi Nescafe
di Kota Jayapura. Pengaruh yang positif dan signifikan menunjukkan bahwa peningkatan kecintaan
konsumen terhadap merek dapat meningkatkan kecenderungan mereka untuk memberikan rekomendasi,
membicarakan, mendukung hingga mengadvokasi merek. Temuan ini sekaligus memperkuat perspektif
bahwa keberhasilan suatu merek tidak hanya ditentukan oleh kemampuan perusahaan menghasilkan
transaksi melainkan juga oleh kemampuannya membangun hubungan emosional yang mendorong
konsumen secara sukarela menjadi pendukung merek.

KESIMPULAN
Penelitian ini menyimpulkan bahwa brand love berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand
evangelism pada konsumen Generasi Z pengguna kopi Nescafe pada Kota Jayapura yang mana dari hasil
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pengujian bootstrapping menggunakan SmartPLS 4.0 menunjukkan nilai original sample sebesar 0,754,
sample mean sebesar 0,767, standard deviation sebesar 0,051 serta T-statistic sebesar 14,703 dengan nilai
p-value sebesar 0,000 (p < 0,001) yang membuat hasil tersebut menunjukkan bahwa pengaruh brand love
terhadap brand evangelism bersifat positif dan signifikan secara statistic yang dengan demikian pada
hipotesis penelitian (H1) yang menyatakan bahwa brand love berpengaruh positif dan signifikan terhadap
brand evangelism diterima. Nilai adjusted R-square sebesar 0,563 menunjukkan bahwa brand love mampu
menjelaskan 56,3% variasi brand evangelism pada konsumen yang diteliti sementara 43,7% sisanya
berkaitan dengan faktor-faktor lain di luar model penelitian.

Pada temuan ini menegaskan bahwa kecintaan yang membuahkan keterikatan emosional terhadap
merek merupakan salah satu faktor penting dalam mendorong konsumen dalam memberikan rekomendasi,
menyampaikan pengalaman positif hingga menunjukkan dukungan terhadap merek secara sukarela. Secara
praktis hasil penelitian mengindikasikan pentingnya strategi pemasaran yang tidak hanya berorientasi pada
manfaat fungsional produk melainkan juga pada pembentukan hubungan emosional yang kuat dengan
konsumen. Nescafe dapat memperkuat hubungan tersebut melalui pengalaman merek yang konsisten,
komunikasi yang autentik hingga pada aktivitas pemasaran yang relevan dengan karakteristik Generasi Z
di kota Jayapura. Secara akademis penelitian ini memberikan bukti empiris mengenai hubungan brand love
dengan brand evangelism dalam konteks konsumen produk kopi pada Kota Jayapura. Pada penelitian
selanjutnya disarankan untuk menguji faktor lain yakni brand trust, brand experience hingga brand
engagement serta memperluas cakupan objek serta wilayah penelitian guna memperoleh pemahaman yang
lebih komprehensif mengenai pembentukan brand evangelism.
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