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 Studi ini meneliti pengaruh identifikasi merek, kepercayaan merek, 
antusiasme merek, dan salience merek terhadap evangelisme merek di 
kalangan konsumen bedak Luxcrime di Purwokerto, Indonesia, sebagai 
konteks empiris lokal. Menggunakan pendekatan kuantitatif, data 
dikumpulkan dari 100 responden melalui purposive sampling. Data 
dianalisis menggunakan analisis regresi linier berganda. Hasil 
menunjukkan bahwa keempat variabel tersebut memiliki pengaruh 
positif dan signifikan terhadap evangelisme merek, dengan model 
menjelaskan 70,1% varians. Temuan ini memperkuat relevansi Teori 
Identitas Sosial dalam menjelaskan perilaku evangelisme merek di 
pasar kosmetik lokal. Secara praktis, studi ini menunjukkan bahwa 
penguatan keterikatan emosional, menjaga konsistensi kualitas produk, 
dan meningkatkan keterlibatan digital dapat meningkatkan advokasi 
merek di kalangan konsumen. Penelitian selanjutnya didorong untuk 
memperluas cakupan penelitian dengan memasukkan variabel 
tambahan seperti pengalaman merek dan komitmen merek. 
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1. PENDAHULUAN  
Perkembangan pasar yang semakin kompetitif menjadikan merek sebagai faktor penting dalam 
memengaruhi keputusan pembelian konsumen. Merek tidak hanya berfungsi sebagai identitas 
produk, tetapi juga merepresentasikan citra, nilai, dan persepsi yang terbentuk dalam benak 
konsumen. Oleh karena itu, perusahaan dituntut untuk membangun hubungan jangka panjang 
dengan konsumen guna menciptakan keunggulan bersaing yang berkelanjutan. 

Salah satu bentuk hubungan kuat antara konsumen dan merek tercermin melalui brand 
evangelism, yaitu perilaku konsumen yang secara sukarela merekomendasikan, mempromosikan, 
dan membela suatu merek kepada pihak lain. Brand evangelism dipandang sebagai aset strategis 
karena mampu meningkatkan loyalitas konsumen serta menjadi sarana pemasaran yang efektif dan 
efisien (Riorini & Widayati, 2015; Fauzan & Nurhadi, 2018). 

Brand evangelism tidak hanya mencakup niat pembelian ulang, tetapi juga kecenderungan 
konsumen untuk menyebarkan pengalaman positif dan membandingkan merek yang digunakan 
dengan merek pesaing (Fauzan & Nurhadi, 2018). Perilaku ini umumnya muncul ketika konsumen 
memiliki keterikatan emosional dan kepercayaan yang kuat terhadap suatu merek. 

Penelitian terdahulu menunjukkan bahwa brand identification dan brand trust merupakan 
faktor penting dalam membentuk brand evangelism. Beberapa studi menemukan bahwa konsumen 
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yang mampu mengidentifikasi dirinya dengan nilai dan citra merek serta memiliki tingkat 
kepercayaan yang tinggi cenderung menunjukkan perilaku evangelisme merek (Doss, 2013; Becerra 
& Badrinarayanan, 2013). Selain itu, brand enthusiasm juga terbukti berpengaruh positif terhadap 
brand evangelism karena mencerminkan keterlibatan emosional konsumen terhadap merek (Beyaz 
& Güngör, 2021). 

Sementara itu, pengaruh brand salience terhadap brand evangelism masih menunjukkan 
hasil yang tidak konsisten. Brand salience berkaitan dengan tingkat kemunculan merek dalam 
ingatan konsumen ketika dihadapkan pada kategori produk tertentu (Hariyadi, 2020). Namun, 
beberapa penelitian menemukan bahwa brand salience tidak selalu berpengaruh signifikan terhadap 
brand evangelism, tergantung pada konteks produk dan karakteristik konsumen (Carolina, 2021). 

Fenomena brand evangelism dapat dijelaskan melalui Social Identity Theory (SIT) yang 
dikemukakan oleh Tajfel dan Turner (1979). Teori ini menjelaskan bahwa individu cenderung 
mengidentifikasi diri dengan kelompok sosial tertentu untuk memperkuat identitas dan harga diri. 
Dalam konteks pemasaran, keterikatan konsumen terhadap merek dapat membentuk identitas 
sosial yang mendorong perilaku dukungan dan promosi merek secara sukarela. 

Meskipun berbagai penelitian telah mengkaji faktor-faktor yang memengaruhi brand 
evangelism, masih terdapat research gap, khususnya terkait inkonsistensi hasil penelitian serta 
keterbatasan konteks objek dan wilayah penelitian. Hal ini menunjukkan perlunya pengujian ulang 
variabel brand identification, brand trust, brand enthusiasm, dan brand salience pada produk dan 
lokasi yang berbeda. 

Observasi awal terhadap konsumen bedak Luxcrime di Purwokerto menunjukkan bahwa 
sebagian konsumen memilih produk tersebut berdasarkan pengalaman positif, reputasi merek, 
desain kemasan, serta hasil penggunaan yang sesuai dengan ekspektasi. Kondisi ini 
mengindikasikan adanya potensi brand evangelism yang menarik untuk diteliti lebih lanjut. 

Berdasarkan uraian tersebut, rumusan masalah penelitian ini adalah apakah brand 
identification, brand trust, brand enthusiasm, dan brand salience berpengaruh terhadap brand 
evangelism bedak Luxcrime di Purwokerto. 

Adapun tujuan penelitian ini adalah untuk menganalisis pengaruh brand identification, brand 
trust, brand enthusiasm, dan brand salience terhadap brand evangelism bedak Luxcrime di 
Purwokerto. Hasil penelitian diharapkan dapat memberikan kontribusi empiris bagi pengembangan 
kajian brand evangelism serta menjadi bahan pertimbangan praktis bagi perusahaan dalam 
merancang strategi pemasaran berbasis keterikatan konsumen. 
 
2. METODE 
Jenis penelitian ini adalah penelitian kuantitatif dengan pendekatan asosiatif. Penelitian kuantitatif 
digunakan untuk menguji hubungan antarvariabel yang dihipotesiskan. Sampel penelitian 
sebanyak 100 responden menggunakan metode non-probability sampling dengan pendekatan 
purposive sampling. Kriteria sampel adalah: (1) perempuan, (2) telah membeli dan menggunakan 
bedak Luxcrime minimal selama 3 bulan, dan (3) berdomisili di Purwokerto. Berikut ini tabel 2 
yang menunjukkan variabel penelitian, indikator, dan skalanya. 

 
Tabel 1. Variabel Penelitian 

No Variabel Penelitian Indikator Skala 

1. Brand Evangelism 
(Indrawati, 2023) 

a. Niat pembelian merek 
b. Pujian positif terhadap merek 
c. Keterlibatan di media sosial 
d. Pernyataan negatif terhadap merek pesaing 

Likert 

2. Brand Identification 
(Dwi Jayanti, 2020) 

a. Kecocokan identitas 
b. Perasaan memiliki 
c. Nilai dan filosofi merek 
d. Pengalaman pelanggan 

Likert 

3. Brand Trust 
(Haryanti, 2021) 

a. Kualitas produk 
b. Keandalan merek 
c. Reputasi merek 
d. Inovasi dan perkembangan 

Likert 



         ISSN 2086-7654 

ProBisnis, Vol.17, No. 1 January 2026: pp 522-529 

524 

No Variabel Penelitian Indikator Skala 

e. Kejujuran merek 

4. Brand Enthusiasm 
(Viols & Fitrianto, 2022) 

a. Perasaan positif terhadap merek 
b. Keinginan untuk berinteraksi 
c. Resonasi merek 
d. Advokasi merek 

Likert 

5. Brand Salience 
(Kotler, 2016) 

a. Brand recall 
b. Brand recognition 
c. Perceived relevance 
d. Brand familiarity 

Likert 

Sumber : data diolah (2026) 

Variabel diukur dengan Skala Likert (1–5). Uji validitas instrumen dilakukan menggunakan 
korelasi Pearson Product Moment dengan kriteria nilai signifikansi < 0,05 dan nilai r-hitung > r-
tabel. Uji reliabilitas dilakukan menggunakan Cronbach’s Alpha dengan kriteria nilai alpha > 0,70 
yang menunjukkan instrumen penelitian reliabel. Analisis data dilakukan dengan software SPSS 
versi 27 dengan pendekatan regresi linier berganda. Model penelitian dengan pendekatan analisis 
regresi linier berganda adalah sebagai berikut: 
Y = a + b1X1 +b2X2 + b3X3 + b4X4 + e 
Keterangan: 
Y  = Brand Evangelism 
a  = Kostanta 
b1,2,3,4  = Koefisien Regresi 
X1  = Brand Identification  
X2  = Brand Trust 
X3  = Brand Enthusiasm 
X4  = Brand Salience 
e  = nilai residu 

Untuk menentukan model regresi yang tepat, maka dilakukakan uji asumsi klasik meliputi 
uji normalitas, uji multikolinearitas, dan uji heteroskedastisitas. Selanjutnya, dilakukan uji 
kelayakan model menggunakan uji F dan pengujian hipotesis menggunakan uji t. 
 
3. HASIL DAN PEMBAHASAN  
a. Gambaran Deskripsi Karakteristik Responden  
Pada bagian deskripsi karakteristik responden ini akan dibahas mengenai gambaran karakteristik 
responden berdasarkan usia responden, jenis kelamin dan status pekerjaan. Sampel yang 
digunakan berjumlah sebanyak 100 responden dari pelanggan bedak Luxcrime di Purwokerto. 

 
Tabel 2. Karakteristik Responden Penelitian 

No Keterangan Uraian Jumlah Responden Persentase 

1. Usia responden 17-23 22 22% 
  >23-29 39 39% 
  >29-35 20 20% 
  >35 19 19% 
2. Pekerjaan Pelajar 19 19% 
  Mahasiswa 41 41% 
  Wiraswasta 6 6% 
  Karyawan Swasta 15 15% 
  ASN 11 11% 
  Pedagang 2 2% 
  Ibu Rumah Tangga 6 6% 
3. Lama Menggunakan <3 bulan 47 47% 
  >3 bulan 53 53% 
4. Alamat Purwokerto Barat 26 26% 
  Purwokerto Timur 28 28% 
  Purwokerto Utara 18 18% 
  Purwokerto Selatan 28 28% 

Sumber : data premier diolah (2025) 
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Berdasarkan Tabel 1, responden didominasi oleh kelompok usia >23–29 tahun (39%) dengan latar 
belakang mahasiswa (41%). Mayoritas responden telah menggunakan bedak Luxcrime selama lebih 
dari 3 bulan (53%), yang mengindikasikan adanya kecenderungan penggunaan berkelanjutan. Dari 
sisi domisili, responden tersebar relatif merata, dengan konsentrasi tertinggi di Purwokerto Timur 
dan Purwokerto Selatan (masing-masing 28%). Temuan ini menunjukkan bahwa Luxcrime memiliki 
basis konsumen yang stabil pada segmen muda dan aktif secara sosial. 
 
Analisis Statistik  
Uji Normalitas 

Tabel 3. Hasil Uji Normalitas 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 
 Unstandardized Residual 

N 100 

Normal Parametersa,b Mean .0000000 

Std. Deviation 1.21307745 

Most Extreme 
Differences 

Absolute .072 

Positive .045 

Negative -.072 

Test Statistic .072 

Asymp. Sig. (2-tailed)c .200d 

Monte Carlo Sig. (2-
tailed)e 

Sig. .224 

99% Confidence 
Interval 

Lower 
Bound 

.213 

Upper 
Bound 

.234 

Sumber: Data Uji SPSS 27 

Berdasarkan tabel 3. hasil uji normalitas menggunakan One-Sample Kolmogorov–
Smirnov Test menunjukkan nilai signifikansi Asymp. Sig. sebesar 0,200 (> 0,05), sehingga data 
berdistribusi normal. 
 
Uji Multikolinearitas 

Tabel 4. Uji Multikolinearitas 

Sumber: Data Uji SPSS 27 

Berdasarkan tabel 4. Hasil uji multikolinearitas menunjukkan seluruh variabel independen 
memiliki nilai tolerance > 0,10 dan VIF < 10, sehingga tidak ditemukan gejala multikolinearitas. 
 
Uji Heteroskedastisitas 

Tabel 5. Uji Heteroekedastisitas 

Model 
Unstandardized Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 1.745 .853  2.047 .043 

Brand Identification -.014 .055 -.034 -.257 .798 

Brand Trust -.008 .041 -.025 -.205 .838 

Model 

Unstandardize
d Coefficients 

Standardized 
Coefficients T Sig. Collinearity Statistics 

B Std. Error Beta   Tolerance VIF 

1 (Constant) -3.018 1.356  -2.226 .028   

Brand Identification .591 .088 .496 6.701 .000 .575 1.739 

Brand Trust .154 .065 .157 2.361 .020 .710 1.408 

Brand Enthusiasm .163 .063 .177 2.582 .011 .669 1.494 

Brand Salience .235 .083 .209 2.842 .005 .582 1.719 
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Brand Enthusiasm .022 .040 .068 .549 .584 

Brand Salience -.046 .052 -.117 -.877 .383 

a. Dependent Variable: ABS_RES 
Sumber: Data Uji SPSS 27 

Berdasarkan table 4. hasil uji heteroskedastisitas hasil uji heteroskedastisitas menunjukkan 
seluruh variabel memiliki nilai signifikansi di atas 0,05, yang mengindikasikan tidak terjadinya 
heteroskedastisitas. 
 
Analisis Regresi Linear Berganda dan Uji Hipotesis (Uji t) 

 
Tabel 5. Analisis Regresi Linear Berganda 

Coefficientsa 

Model 
Unstandardized Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) -3.018 1.356  -2.226 .028 

Brand Identification .591 .088 .496 6.701 .000 

Brand Trust .154 .065 .157 2.361 .020 

Brand Enthusiasm .163 .063 .177 2.582 .011 

Brand Salience .235 .083 .209 2.842 .005 

a. Dependent Variable: Brand Evangelism 
Sumber: Data Uji SPSS 27 

Persamaan regresinya dari nilai-nilai diatas adalah: 
Y = -3,018 + 0,591X1 + 0,154X2 + 0,163X3 + 0,235X4 + e 

Hasil analisis regresi linear berganda menunjukkan bahwa brand identification, brand trust, brand 
enthusiasm, dan brand salience berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand evangelism 
pada taraf signifikansi 5%. Variabel brand identification memiliki pengaruh paling dominan dengan 
koefisien regresi sebesar 0,591, diikuti oleh brand salience (0,235), brand enthusiasm (0,163), dan 
brand trust (0,154). 
Pengujian hipotesis dilakukan menggunakan uji t parsial dengan derajat kebebasan df = n − k = 95 
dan tingkat signifikansi α = 0,05, sehingga diperoleh nilai t-tabel sebesar 1,661. Seluruh variabel 
independen memiliki nilai t-hitung lebih besar dari t-tabel serta nilai signifikansi kurang dari 0,05. 
Dengan demikian, seluruh hipotesis penelitian dinyatakan diterima. 
 
PEMBAHASAN 
Pengaruh brand identification terhadap brand evangelism 
Hasil penelitian menunjukkan bahwa brand identification berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
brand evangelism. Temuan ini menegaskan bahwa semakin kuat kesesuaian antara identitas 
konsumen dengan nilai dan citra merek, semakin besar kecenderungan konsumen untuk 
merekomendasikan dan membela merek secara sukarela. Temuan ini sejalan dengan Social Identity 
Theory yang menyatakan bahwa individu cenderung mendukung kelompok sosial yang 
merepresentasikan identitas dirinya. Dalam konteks kosmetik lokal seperti Luxcrime, kesesuaian 
nilai merek dengan identitas konsumen muda menjadi faktor penting dalam membentuk perilaku 
brand evangelism. Hasil ini mendukung temuan Doss (2013) dan Santos (2018) yang menekankan 
peran sentral brand identification dalam mendorong hubungan emosional konsumen dengan merek. 
 
Pengaruh brand trust terhadap brand evangelism 
Brand trust terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand evangelism. Kepercayaan 
konsumen terhadap kualitas dan konsistensi merek mendorong munculnya perilaku dukungan aktif 
terhadap merek. Berdasarkan Social Identity Theory, kepercayaan terhadap merek memperkuat 
kohesi kelompok dan komitmen konsumen sebagai bagian dari identitas sosial tertentu. Dalam 
konteks produk kosmetik lokal, kepercayaan terhadap keamanan, kualitas, dan reputasi merek 
Luxcrime menjadi fondasi penting bagi konsumen untuk merekomendasikan produk kepada orang 
lain. Temuan ini konsisten dengan penelitian Becerra dan Badrinarayanan (2013) serta Riorini dan 
Widayati (2015).  
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Pengaruh brand enthusiasm terhadap brand evangelism 
Hasil penelitian menunjukkan bahwa brand enthusiasm berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
brand evangelism. Antusiasme merek mencerminkan keterlibatan emosional konsumen yang 
mendorong perilaku promosi merek secara sukarela. Dalam perspektif Social Identity Theory, 
antusiasme menunjukkan kebanggaan konsumen sebagai bagian dari kelompok pengguna merek 
tertentu. Pada produk kosmetik lokal, antusiasme konsumen terhadap Luxcrime dapat muncul 
melalui pengalaman penggunaan yang memuaskan dan interaksi positif dengan merek, sehingga 
mendorong konsumen untuk berbagi pengalaman positif kepada lingkungan sosialnya. Temuan ini 
mendukung hasil penelitian Beyaz dan Güngör (2021).  
 
Pengaruh brand salience terhadap brand evangelism 
Brand salience juga terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand evangelism. 
Tingginya tingkat kemunculan merek dalam ingatan konsumen memudahkan Luxcrime untuk 
dikategorikan sebagai merek utama dalam kategori kosmetik. Berdasarkan Social Identity Theory, 
brand salience memperkuat proses kategorisasi sosial dan perbandingan sosial, sehingga 
konsumen terdorong untuk mendukung merek yang dianggap unggul. Dalam industri kosmetik lokal 
yang kompetitif, tingkat brand salience yang tinggi membantu Luxcrime mempertahankan posisi 
merek dan mendorong konsumen untuk melakukan advokasi merek. Temuan ini sejalan dengan 
penelitian Doss (2010), meskipun berbeda dengan Carolina (2021) yang menemukan hasil tidak 
signifikan pada konteks produk tertentu. 

Secara keseluruhan, penelitian ini memperkuat relevansi Social Identity Theory dalam 
menjelaskan terbentuknya brand evangelism. Keempat variabel yang diuji berperan sebagai 
pembentuk identitas sosial, penguat kepercayaan, pendorong keterikatan emosional, dan pemicu 
perbandingan sosial konsumen terhadap merek. Secara kontekstual, temuan ini memberikan bukti 
empiris bahwa produk kosmetik lokal seperti Luxcrime mampu membangun brand evangelism 
melalui strategi yang menekankan identitas merek, kepercayaan, dan keterlibatan emosional 
konsumen. Hasil penelitian ini diharapkan dapat menjadi rujukan bagi pengembangan strategi 
pemasaran berbasis hubungan jangka panjang pada industri kosmetik lokal di Indonesia. 

 
4. KESIMPULAN 
Berdasarkan hasil analisis dan pembahasan, penelitian ini menyimpulkan bahwa brand 
identification, brand trust, brand enthusiasm, dan brand salience baik secara parsial maupun 
simultan berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand evangelism pada konsumen bedak 
Luxcrime di Purwokerto. Model penelitian menunjukkan kemampuan penjelasan sebesar 70,1%, 
yang mengindikasikan bahwa keempat variabel tersebut memiliki peran penting dalam membentuk 
perilaku brand evangelism. Temuan ini memperkuat relevansi Social Identity Theory (SIT) dalam 
menjelaskan perilaku konsumen, khususnya pada konteks produk kosmetik lokal, di mana 
kesesuaian identitas, kepercayaan, keterikatan emosional, dan tingkat kemunculan merek menjadi 
faktor utama yang mendorong konsumen untuk secara sukarela merekomendasikan dan membela 
merek. Penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan yang perlu diperhatikan. Pertama, cakupan 
wilayah penelitian terbatas pada Purwokerto, sehingga hasil penelitian belum dapat 
digeneralisasikan secara luas ke wilayah lain dengan karakteristik konsumen yang berbeda. Kedua, 
objek penelitian hanya berfokus pada satu merek, yaitu bedak Luxcrime, sehingga temuan belum 
mencerminkan dinamika brand evangelism pada merek kosmetik lain. Ketiga, penelitian ini 
menggunakan pendekatan kuantitatif dengan kuesioner, yang berpotensi belum sepenuhnya 
menangkap aspek subjektif dan mendalam dari pengalaman emosional konsumen terhadap merek. 
Berdasarkan hasil dan keterbatasan penelitian, beberapa saran dapat diajukan. Bagi pihak 
perusahaan, Luxcrime disarankan untuk terus memperkuat identitas merek yang selaras dengan 
nilai konsumen muda, menjaga konsistensi kualitas produk, meningkatkan interaksi dan 
keterlibatan konsumen melalui media sosial, serta mempertahankan elemen visual merek seperti 
logo dan kemasan guna memperkuat brand salience di tengah persaingan industri kosmetik lokal. 
Bagi peneliti selanjutnya, disarankan untuk memperluas objek dan lokasi penelitian, misalnya 
dengan melibatkan merek kosmetik lain seperti Wardah, Make Over, Maybelline, atau Emina, serta 
menjangkau wilayah yang lebih beragam. Selain itu, penelitian mendatang dapat menambahkan 
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variabel lain seperti brand experience, e-WOM, brand involvement, brand commitment, brand 
happiness, atau repurchase intention, serta mempertimbangkan penggunaan pendekatan kualitatif 
atau mixed methods untuk memperoleh pemahaman yang lebih komprehensif mengenai 
pembentukan brand evangelism. 
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