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Abstract This research aims to test and analyze the influence of brand relationship quality, consumer community
identification, brand familiarity with consumer engagement and brand love on consumers who use online digital
applications in a mobile phone brand. The sample used in this research was 210 respondents. The sampling
technique used was purposive sampling. Data were analyzed using the Structural Equation Model (SEM) method.
The results of this research are: (1) Brand Relationship Quality has a positive effect on Consumer Engagement,
(2) Consumer Community Identification has a positive effect on Consumer Engagement, (3) Brand Familiarity
has a positive effect on Consumer Engagement, (3) Consumer Engagement has a positive effect on Brand Love.

Keywords: Brand Relationship Quality, Consumer Community Identification, Brand Familiarity, Consumer
Engagement, Brand Love

Abstrak Penelitian ini bertujuan menguji dan menganalisis pengaruh dari brand relationship quality,consumer
community identification, brand familiariy dengan consumer engagement lalu brand love pada konsumen yang
menggunakan aplikasi digital online dalam suatu brand handphone. Sampel yang di gunakan dalam penelitian ini
berjumlah 210 responden. Teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah purposive sampling. Data
dianalisis menggunakan metode Structural Equation Model (SEM). Hasil dari penelitian ini adalah: (1) Brand
Relationship Quality berpengaruh positif terhadap Consumer Engagement, (2) Consumer Community
Identification berpengaruh positif terhadap Consumer Engagement, (3) Brand Familiarity berpengaruh positif
terhadap Consumer Engagement, (3) Consumer Engagement berpengaruh positif terhadap Brand Love.

Kata Kunci: Brand Relationship Quality, Consumer Community Identification, Brand Familiariy, Consumer
Engagement, Brand Love

PENDAHULUAN

Studi pada brand tersebut disini mengkaji nilai komunitas yang harus di berikan
perusahaan saat memperkuat hubungan antara pelanggan dan merek melalui pembentukan
suatu komunitas merek online, dan suatu nilai komunitas semacan ini mendorong rasa
keterlibatan komunitas pelanggan dan kemauan untuk menyebarkan reputasi merek. Merek-
merek ponsel tersebut antara lain Apple, Samsung, Oppo, Vivo, Xiaomi. Saat konsumen
menjadi kompeten dalam menggunakan platform komunikasi digital, mereka secara proaktif
terlibat tidak hanya dalam pembuatan konten (Paruthi ef al., 2022). Menurut data BPS dari
hasil pendataan Survei Susenas 2022, 66,48 persen penduduk Indonesia telah mengakses
internet di tahun 2022 dan 62,10 persen di tahun 2021. Tingginya jumlah pengguna internet di
Indonesia tidak terlepas dari pesatnya perkembangan telepon seluler. Pada tahun 2022 tercatat

67,88 persen penduduk di Indonesia telah memiliki telepon Seluler. (Badan Pusat Statistik

(bps.go.id))
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Gambar 1.1 Pengguna Smartphone Terbanya di Dunia
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Sumber : Data Indonesia (2023)

Gambar 1.2 Pengguna merek-merek ponsel di Indonesia

Subkategori: SMARTPHONE
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Sumber : Top Brand Award tahun 2023

Gambar 1.3 Pengguna merek-merek ponsel di Indonesia

Showing 110 5 of 5 entries

Sumber : Top Brand Award tahun 2023

Data yang didapat dan dilihat dari sumber yang ada dapat diketahui bahwa pengguna
smartphone yang memiliki pangsa pasar yang banyak yaitu brand Samsung kedua brand
iPhone ketiga brand Oppo keempat brand Xiaomi kelima brand Vivo. Ditahun 2023 Brand
samsung memiliki minat dengan jumlah 34,00% dibandingkan dengan brand lainnya.
Kebutuhan Nilai Kognitif Melalui Komunitas Merek Online, Perusahaan Menyediakan Saluran
Bagi Pelanggan Untuk Berinteraksi Dengan Orang Lain. Interaksi Tersebut Tidak Hanya
Menguntungkan Perusahaan, Tetapi Juga Meningkatkan Persepsi Pelanggan Nilai kognitif
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persepsi pelanggan berpengaruh positif terhadap perilaku komitmen.

Gambar 1.4 Pengiriman Smartphone di Indonesia Kuartal-I111
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Sumber : Databoks 2023
Gambar 1.5 Pengiriman Smartphone di Indonesia Kuartal-I111

No Nama 2022 / Juta Unit 2023 / Juta Unit

Oppo 19 18
Samsung 1,8 14
Transsion 08 14
Xiaomi 1,1 13
vivo 1,5 13

Lainnya 11 7

I - S S

Total 81 89

Sumber : Databoks 2023
Laporan International Data Corporation (IDC) menunjukkan, pasar ponsel pintar
alias smartphone di Indonesia kembali bangkit menjelang akhir tahun ini. Tercatat, total
penjualan smartphone R1 mencapai 8,9 juta unit sepanjang kuartal 111-2023, tumbuh 8,8%
dibandingkan periode sama tahun lalu (Pengiriman Smartphone RI Tumbuh 8.8% per Kuartal
111-2023. Terlaris (katadata.co.id))

Pengembangan Hipotesis

Merek konsumen ekspresif yang di bangun melaui interaksi yang baik
mengembangkan konstruksi kualitas hubungan merek. (Paruthi er al., 2022). Kualitas
pelayanan merupakan variabel yang bergantung pada arah dan luasnya perbandingan antara
pelayanan yang diharapkan dan yang dirasakan. Kualitas layanan yang dirasakan
mencerminkan sejauh mana social commerce dapat mengelola dan memfasilitasi efisiensi
belanja dan pengiriman produk ke pelanggan (Maria et al., 2021). Loyalitas menggambarkan
kesediaan pelanggan untuk berulang kali dan secara eksklusif menggunakan barang atau jasa
dan secara sukarela merekomendasikan produk atau jasa tersebut kepada konsumen lain (Amir

et al., 2020) .Artinya loyalitas adalah kesetiaan, yaitu kesetiaan terhadap objek tertentu.
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bergairah konsumen tentang suatu merek dapat diterjemahkan ke dalam tingkat
advokasi merek yang lebih tinggi (Paruthi ef al., 2022a). menemukan pengaruh signifikan
brand passion terhadap brand influence. Media sosial sebagai alat strategi pemasaran dapat
membangun hubungan yang kuat dengan konsumen yang mempengaruhi loyalitas konsumen
selanjutnya terhadap merek. Menggunakan media sosial sebagai alat pemasaran dapat
membantu perusahaan mempertahankan pelanggan dan membangun loyalitas merek.(Utami &
Saputri, 2020). Sebuah studi menemukan bahwa retensi pelanggan memiliki dampak yang
signifikan terhadap loyalitas merek. Sedangkan menurut penelitian lain, customer engagement
tidak berpengaruh signifikan terhadap loyalitas merek. Namun, penelitian lain menyatakan
bahwa retensi pelanggan berpengaruh positif terhadap loyalitas merek (Widodo ez al., 2021a).

Studi lain dalam kerangka yang sama telah meneliti hubungan antara loyalitas
pelanggan, loyalitas merek, kepercayaan pelanggan dan loyalitas merek. Hasil penelitian ini
menunjukkan bahwa brand loyalty tidak secara langsung mempengaruhi customer
engagement, melainkan pengaruh customer engagement terhadap brand loyalty dimediasi oleh
brand loyalty dan kepercayaan pelanggan (Widodo et al., 2021). Keterlibatan pelanggan
dengan komunitas merek online dan menegaskan bahwa pemasaran media sosial telah
meningkatkan keterlibatan pelanggan dengan merek, yang pada gilirannya dapat menciptakan
loyalitas merek (Meruvishnu & Sudaryanto, n.d.). Selain itu, memberikan bukti bahwa
komitmen merek pelanggan berpengaruh positif terhadap loyalitas merek(Extefani et al.,
2022).

Ketika konsumen memiliki rasa kebersamaan tentang merek tertentu, mereka
mengadopsi nilai-nilai yang terkait dan mengembangkan rasa memiliki terhadap merek
tersebut. (Paruthi et al., 2022). Konsep dari brand love bias di definisikan sebagai tingkat ikatan
emosional dan cinta yang kuat pada diri konsumen dan konsumen terhadapt merek tersebut.
Brand love juga termasuk dalam berbagai aspek, koneksi/ikatan terhadap merek tersebut,
evaluasi positif pada merek tersebut, emosi positif sebagai tanggapan terhadap merek dan
deklarasi cinta terhadap brand tersebut (Vamnessa Ghayatrie, Ma.-IBS, 2016 ( Consumer
Engagement Terhadap Brand Love), n.d.). Ketika konsumen memiliki rasa kebersamaan
tentang merek tertentu, mereka mengadopsi nilai-nilai yang terkait dan mengembangkan rasa
memiliki terhadap merek tersebut. Demikian pula, ketika konsumen melihat kesamaan antara
identitas diri aktual dan ideal mereka dalam hubungannya dengan anggota komunitas merek
lainnya, mereka cenderung mengagumi merek dan komunitasnya secara keseluruhan

(Garuda855246, n.d.).
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Berdasarkan wuraian diatas, maka rerangka konseptual penelitian ini dapat
digambarkan pada gambar 1
Gambar 1. Rerangka Konseptual
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Sumber:(Hou et al., 2023; & Paruthi et al., 2022b)

Hi: Terdapat pengaruh positif brand relationship quality terhadapt consumer engagement

H>: Terdapat pengaruh positif consumer community identification terhadap consumer
engagement

Hjs: Terdapat pengaruh positif brand familiarity terhadap consumer engagement

Ha: Terdapat pengaruh positif consumer engagement terhadap brand love

METODE

Penelitian ini mengacu pada penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh (Paruthi et
al., 2022a). Reliabilitas dan Validitas Pendekatan dua langkah yang terdiri dari "Confirmatory
Factor Analysis" (CFA) dan "Structural Equation Modeling" digunakan untuk menganalisis
hubungan yang diajukan. Pertama, CFA dilakukan untuk mengkonfirmasi reliabilitas dan
validitas variable Rancangan penelitian ini merupakan penelitian dengan pengujian hipotesis
(hypothesis testing). Penelitian ini digunakan untuk menguji pengaruh positif dari brand
relationship quality terhadap consumer engagement, menguji pengaruh positif dari consumer
community identification terhadap consumer engagement, menguji pengaruh positif dari brand
familiarity terhadap concumer engagement, menguji pengaruh positif dari consumer
engagement terhadap brand love. Unit analisis yang di gunakan dalam penelitian ini adalah
yaitu mengindentifikasi pengaruhnya kualitas terhadap merek yang di minta untuk memberkan
penilaian dengan cara mengisi kuesioner terhadap pengalama menggunakan digital online.

(Paruthi et al., 2022a) Penelitian ini menggunakan instrumen tes berupa kuesioner yang diisi
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oleh responden. Saat menguji perangkat, kesesuaian dan validitas setiap item yang disebutkan
dalam kuesioner diperiksa uji reliabilitasnya. Tes konfirmasi menunjukkan seberapa akurat
variabel menangkap perilaku menarik bagi peneliti, sedangkan uji reliabilitas menunjukkan
konsistensi hasil tentang acara tersebut (Hair et al., 2019). Uji validitas mengukur seberapa
valid indikator pengukuran atau pernyataan dalam kuesioner. Tujuan uji validitas adalah untuk
mengetahui apakah responden melakukan hal tersebut memahami arti dari argumen yang ada
sehingga jawaban yang diberikan mencerminkan hal ini situasi nyata Kuesioner berisi
pernyataan-pernyataan yang kurang jelas bagi responden dianggap tidak berguna dalam
penelitian ini (Hair et al., 2019)

Alat analisis yang digunakan dalam uji validitas adalah analisis faktor aspek Pemuatan
faktor ke dalam model persamaan struktural (SEM) menggunakan software AMOS, batas
validitas tergantung pada jumlah sampel yang digunakan, bila sampel sebanyak 14 maka factor
loading harus sebesar > 0,40 agar dapat di kata kan valid. Dasar pengambilan keputusan uji
validitas adalah sebagai berikut:

1. Apabila factor loading > 0,40 maka item pernyataan dianggap valid.
2. Apabila factor loading < 0,40 maka item pernyataan dianggap tidak valid.

Uji reliabilitas digunakan untuk menentukan apakah survei bias atau tidak bias. Selain
itu, uji reliabilitas menjadi acuan untuk varietas yang berbeda dan berbagai kendala, sehingga
kuesioner yang disusun tidak memuat indikator variabelbias Sebuah survei dianggap dapat
diandalkan ketika responsnya konsisten. Uji reliabilitas tiap konstruk dapat dilihat dari nilai
koefisien Cronbach Alfa > 0,60, yang artinya bahwa terdapat konsistensi antar indicator dalam
mengukur variable tersebut (Hair et al., 2019).

Tabel 1

Hasil Uji Instrumen Penelitian

Brand relationship Quality

Indikator Factor Loading Kesimpulan

Pengguna piker komentar 0.957 Valid
ulasan di digital online ini

sangat membantu

Digital onine ini 0.943 Valid
menemudahkan pengguna
untuk membuat keputusan

untuk membeli atau tidak

Berdasarkan peringkat 0.915 Valid

komentar menururt pengguna

158 JIKMA - Volume.2 No.1 Februari 2024



e-ISSN :2985-7732; p-ISSN: 2985-6329, Hal 153-166

digitak  online ini  dapat

dipercaya
Consumer Community Identification
ndikator Factor Loading Kesimpulan
Pengguna sering menyarankan 0.966 Valid

bagaimana digital online ini

dapat menjadi lebih baik

Pengguna aktif terlibat ketika 0.975 Valid

digital online ini berkembang

Pengguna sering menyarankan 0.956 Valid
bagaimana digital online ini

dapat menjadi lebih baik

Brand Familiarity

ndikator Factor Loading Kesimpulan
Pengguna menganggap digital 0.956 Valid
online 1ini sebagai pilihan
pertama
Pengguna akan terus menjadi 0.976 Valid

pelanggan setia digital online

Penggina mengatakan hal-hal 0.948 Valid
positif tentang digital online

kepada orang lain

Consumer engagement

Indikator Factor Loading Kesimpulan
Pengguna menganggap digital 0.926 Valid
online 1ini sebagai pilihan
pertama
Pengguna akan terus menjadi 0.935 Valid

pelanggan setia digital online

Penggina mengatakan hal-hal 0.955 Valid
positif tentang digital online

kepada orang lain

Pengguna bermaksud untuk 0.898 Valid
merekomendasikan digital

online ini kepada orang lain

Brand Love

Indikator Factor Loading Kesimpulan
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Pengguna mencintai digital 0.957 Valid

online sebagai pengguna

Ketika

pengguna 0.955 Valid

merekomendasikan digital

online ini saya merasa terjamin

Menurut  pengguna  digital 0.925 Valid

online ini akan terus berupaya
untuk  meningkatkan suatu

kebutuhan pelanggannya

Sumber: Hasil Pengujian SPSS

Berdasarkan tabel 1 dapat diidentifikasikan bahwa seluruh indikator pernyataan yang
digunakan dalam variabel kepercayaan, komitmen, integrase rantai pasokan, kinerja
operasional dinyatakan valid karena hasil nilai factor loading menunjukkan nilai > 0,40 yang
berarti setiap indikator dapat mengukur variabel pada penelitian ini. Seluruh variabel
dinyatakan reliable, karena hasil nilai Coefficient Cronbach’s Alpha > 0,60 yang berarti
responden konsisten dalam menjawab pertanyaan-pertanyaan tersebut.

Sebelum melakukan uji hipotesis, terlebih dahulu harus dilakukan uji kesesuaian
untuk melihat model tersebut menggambarkan seluruh sebab akibat. Uji kesesuaian model atau
Goodness of Fit memiliki tujuan menguji model yang diusulkan memiliki kesesuaian (fif)
dengan data sampel maupun tidak. Berdasarkan hal tersebut, pengukuran Goodness of Fit
dalam penelitian ini adalah untuk menguji 4 hipotesis yang ada dalam penelitian dengan
Structural Equation Model (SEM) dengan menggunakan software AMOS. Sebelummelakukan
pengujian hipotesis, dilakukan pengujian terhadap model yang digunakan dengan

mengadakan uji kesesuaian model atau goodness of fit model test (Hair et al., 2019).

Tabel 2
Uji Goodness of Fit
Goodness of Fit Index Criteria (Out af Nilai Indikator Kesimpulan
Fiy
Prbabilitas P-Value > 0.05 0.000 Poor Fit
REMSEA =0.08 0,270 Poor Fit
NFI =090 0,768 Poor Fit
RFI =050 0,713 Poor Fit
IFT =050 0,779 Poor Fit
TLI =090 0,729 Poor Fit
CFI =0.90 0,778 Poor Fit
CMIN/DF Dibatasi 1 gampai 5 15,828 Goodness of Fit
AIC Mendekati Nilai 1613 345 Goodnesz of Fit
Saturated

Sumber: Data diolah menggunakan SPSS 25 (Terlampir)
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Berdasarkan hasil pada tabel 2, Dari tabel hasil pengujian Goodness of Fit diketahui,

model yang digunakan dalam penelitian ini memenuhi kriteria dari beberapa indikator
kesesuaian model. Dengan kata lain, model penelitian ini layak dan dapat digunakan untuk

pengujian selanjutnya yaitu uji hipotesis.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Berdasarkan hasil uji Goodness of Fit dapat diketahui bahwa model yang digunakan
pada penelitian ini layak dan dapat diajukan ke tahap pengujian yang selanjutnya yaitu
pengujian hipotesis. Pengambilan keputusan uji hipotesis dilakukan dengan membandingkan
nilai p-value dengan nilai alpha (tingkat kesalahan) sebesar 0,05 atau 5%. Dengan ketentuan
berikut :
1.  Apabila p-value < 0,05, maka Ho ditolak dan Ha diterima, menunjukkan bahwa terdapat
pengaruh positif variabel x terhadap variabel y.
2. Apabila p-value > 0,05, maka Ho diterima dan Ha ditolak, menunjukkan bahwa tidak
terdapat pengaruh positif variabel x terhadap variabel y
Berikut ini akan dijelaskan pengujian hipotesis yang digunakan dalam penelitian ini:

Tabel 3 Hasil Pengujian Hipotesis

Hipotesis Estimate P-Value Keputuzan

Hl brand relations quality 1,267 0,000 HI1 didukung
berpengaruh  positif terhadap

consumer engagement

H)  comsumer  community -824 0,000 H2 tidak
identification berpengaruh didukung
positif  terthadap  comsumer
engagement

H3 brand Jamiliarity 0,643 0,000 H3 didukung
berpengaruh positif terhadap

consumer engagement

H4  comsumer  engagemen 0,905 0,000 H4 didukung
berpengarvh positif terhadap
brand love

Sumber: Hasil Pengolahan Data

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis 1 yang telah di proleh, maka hipotesis pertama
menunjukan bahwa brand relationship quality berpengaruh positif terhadap brand loyalty. Hal
ini berarti semakin tinggi brand relationship quality, maka semakin tinggi pula brand loyalty
yang tercipta. Di pasar saat ini, kesuksesan sebuah merek memerlukan ikatan yang kuat dengan
konsumen, dengan menciptakan hubungan yang baik, kuat dan asosiasi merek yang unik di
benak konsumen. Penelitian yang dilakukan oleh Irem er a/l.(2012) bertujuan untuk
mengidentifikasi peran fungsional (persepsi kualitas) dan asosiasi merek simbolik (kepribadian

keselarasan dan prestise merek) dalam menciptakan loyalitas merek di sektor ready- to-wear
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dari perspektif Generasi Y konsumen. Hasilnya adalah hanya persepsi kualitas yang memiliki
efek langsung pada sikap merek dan loyalitas merek

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis 2 yang telah di proleh, maka hipotesis pertama
menunjukan bahwa consumer community identification tidak berpengaruh positif terhadap
brand loyalty. Hal ini dapat dilihat bawha nilai p-value sebesar 0,52 >0,05 sehingga hal ini
dapat menunjukan bawa consumer community identification pada digital online tersebut tidak
dapat bermanfaat. Media sosial sebagai alat strategi pemasaran dapat membangun hubungan
yang kuat dengan konsumen yang mempengaruhi loyalitas konsumen selanjutnya terhadap
merek. Menggunakan media sosial sebagai alat pemasaran dapat membantu perusahaan
mempertahankan pelanggan dan membangun loyalitas merek. (Utami & Saputri, 2020). jika
konsumen berbagi pengalamannya menggunakan aplikasi tersebut dan dari pihak aplikasi
tersebut menanggapinya maka semakin baik pula terciptanya loyalitas yang akan terjadi.

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis 3 yang telah diperoleh, maka hipotesis kedua
menunjukkan bahwa brand familiarity berpengaruh positif terhadap brand loyalty.
Keterlibatan pelanggan dengan komunitas merek online dan menegaskanbahwa pemasaran
media sosial telah meningkatkan keterlibatan pelanggan dengan merek, yang pada gilirannya
dapat menciptakan loyalitas merek (Meruvishnu & Sudaryanto, n.d.) . Selain itu, memberikan
bukti bahwa komitmen merek pelanggan berpengaruh positif terhadap loyalitas merek
(Extefani et al., 2022)

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis 4 yang telah diperoleh, maka hipotesis
kedua menunjukkan bahwa brand loyalty berpengaruh positif terhadap brand loveKetika
konsumen memiliki rasa kebersamaan tentang merek tertentu, mereka mengadopsi nilai-nilai
yang terkait dan mengembangkan rasa memiliki terhadapmerek tersebut. (Paruthi et al.,
2022a). Ketika konsumen memiliki rasa kebersamaan tentang merek tertentu,mereka
mengadopsi nilai-nilai yang terkait dan mengembangkan rasa memiliki terhadap merek
tersebut. Demikian pula, ketikakonsumen melihat kesamaan antara identitas diri aktual dan
ideal mereka dalam hubungannya dengan anggota komunitas merek lainnya merek cenderung
mengagumi merek
Simpulan

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh brand relationship quality,
consumer community identification, brand familiarity, consumer engagement terhadap brand
love atas produk smartphone:

Terdapat pengaruh brand relationship quality berpengaruh positif terhadap consumer

engagement. Berdasarkan hasil uji hipotesis maka hipotesis pertama memiliki niali P-Value
162 JIKMA - Volume.2 No.1 Februari 2024
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sebesar 0,000 < 0,05 dengan nilai estimate sebesar 1.267. Pada hasil penelitian tersebut terdapat
bahwa suatu ketulusan pada pengguna digial online smartphone dapat mempengaruhi dan
menelibatkan para pengguna digital online smartphone.

Terdapat pengaruh consumer community identification berpengaruh positif terhadap
consumer engagement. Berdasarkan uji hipotesis maka hipotesis kedua memiliki nilai P-Value
sebesar 0,052 < 0,05 dengan nilai estimate negative sebesar -,824 yang berarti hipotesis
tersebut tidak didukung

Terdapat pengaruh brand familiarity berpengaruh positif terhadap consumer
engagement. Maka hipotesis ketiga memiliki nilai P-Value sebesar 0,002 < 0,05 dengan nilai
estimate sebesar 0,643 yang berartu hipotesis didukung.

Tedapat pengaruh positif consumer engagement tehadap brand love. Maka hipotesis
keempat memiliki nilai P-Value sebesar 0,000 < 0,05 dengan nilai estimate sebesar 0,905 yang

berarti hipotesis didukung.

SIMPULAN

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh wtilitarian benefits, hedonic
benefits, corporate social reponsibility terhadap repurchase intention atas produk sneakers.
Variabel bebas dalam penelitian ini adalah utilitarian benefits, hedonic benefits, dan CSR.
Variabel dependen dalam penelitian ini adalah repurchase intention. Variabel moderator dalam
penelitian ini adalah brand identity. Pelanggan produk sneakers di Jakarta pada tahun2023
merupakan objek dalam penelitian ini. Kesimpulan yang didapat dari hasil penelitian ini adalah
bahwa terdapat pengaruh positif utilitarian benefits terhadap brand identity, terdapat pengaruh
positif hedonic benefits terhadap brand identity, terdapat pengaruh positif corporate social
responsibility terhadap brand identity, dan terdapat pengaruh positif brand identity terhadap
repurchase intention

Implikasi manajer pemasaran yang bisa dijadikan pertimbangan bagi perusahaan
dalam melakukan kebijakan dan pertimbangan bagi penelitian selanjutnya. Pertama, bagi
manajer pemasaran, penelitian ini dapat memberikan manajer dalam meningkatkan brand
relationship quality dengan cara meningkatkan hubungan consumer engagement dengan cara
yang dimana konsumen dapat meningkatkan niat beli konsumen pada produk smartphone
dengan cara meningkatkan smartphone yang dimana konsumen sering menungkapkan
kebutuhan konsumen dan meningkatkan brand love dengan cara konsumen mencitai brand
tersebut untuk merekomendasikan cinta merek dengan variabel terkait lainnya dapat

menghasilkan hasil yang penting.
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keterkaitan terhadap brand relationship quality, consumer community identification, brand
familiarity , dan consumer engagement terhadap brand love perusahaan.
Keterbatasan Penelitian dan Saran Penelitian Selanjutnya

Pada penelitian ini memiliki beberapa keterbatsan yang dimana pada keterbatasan
penelitian ini akan dapat menjadikan pedoman bagi suatu penelitian di selanjutnya yang dapat
menyempurnakan suatu pada temuannya. Berikut keterbatasan pada dalam penelitian ini,
antara lain: Penelitian ini hanya sebatasa salah satu pengikut yang dimana salah satu pengguna
digital online smartphone Penelitian ini keterbatasan suatu domain yang belum tentu dapat
digeneralasikan dalam kontek atau pada bidang di luar domain penelitian tersebut.

Penelitin ini tidak memasukan variabel mediasi maupun moderasi yang dimana
mungkin mampu akan memberikan hasil yang lebih berbeda ketika menggunakan media
ataupun dengan moderasi

Sehingga penelitian selanjutnya perlu menambahkan dan memperluas area penelitian
untuk nambahkan jumlah sampel yang diuji untuk mengurangi bias statistik dalam
pengambilan sampel kuota, memberikan implikasi yang strategis dan wawasan yang lebih

bermanfaat.
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