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ABSTRACT 
In the modern business era, customer experience plays a crucial role in achieving brand 

loyalty. Services accompanied by satisfying experiences can create an emotional bond between 
customers and the brand, which is vital for long-term loyalty. Nike, as a global icon in the sports 
industry, continuously strives to build customer loyalty through innovative customer experience 
strategies, such as mobile apps that provide exclusive content and product personalization through 
the Nike By You program. These strategies create strong emotional bonds and online communities, 
helping Nike maintain its competitive position. As a leading company in the industry, this study aims 
to investigate the impact of customer experience, customer engagement, and word-of-mouth on 
brand loyalty, with self-congruity as a mediating variable, focusing on Nike users. 

The research framework model developed between customer experience, self-congruity, 
customer engagement, word-of-mouth, and brand loyalty is based on theories and previous studies. 
Data collection conducted through online questionnaires gathered 281 respondents, but only around 
270 met the criteria and requirements. The research criteria included respondents who have used or 
purchased Nike products at least once, are at least 17 years old, and reside in Semarang City. The 
results from the questionnaire data collection were analyzed quantitatively and structurally using 
the SEM (Structural Equation Modeling) method with the AMOS (Analysis Moment of Structural) 24 
program. 

The findings of this study prove that customer experience has a positive and significant effect 
on self-congruity. Customer engagement has a positive and significant effect on self-congruity and 
word-of-mouth. Self-congruity has a positive and significant effect on word-of-mouth. Word-of-
mouth and self-congruity have a positive and significant effect on brand loyalty. However, the 
hypothesis of customer engagement's effect on self-congruity was rejected as insignificant. 

Keywords: Customer experience, self-congruity, customer engagement, word-of-mouth, brand 
loyalty. 

PENDAHULUAN 
Pentingnya penggunaan customer experience sebagai alat untuk meraih brand loyalty tidak dapat 
diabaikan dalam era bisnis modern. Dewasa ini, menawarkan komoditas, produk, atau jasa saja tidak 
cukup untuk mencapai profitabilitas jangka panjang. Seperti yang ditekankan oleh Guan et al. (2021), 
layanan harus disertai dengan pengalaman yang memuaskan bagi pelanggan. Pengalaman merek 
yang positif tidak hanya menciptakan transaksi satu kali, tetapi juga menciptakan ikatan emosional 
antara pelanggan dengan merek. Inilah yang membuat konsumen cenderung tetap setia pada merek 
tertentu.  
 
Di Indonesia, industri sepatu, pakaian, dan alat olahraga menghadapi persaingan yang semakin ketat. 
Dalam upaya mendominasi pasar, perusahaan berfokus pada peningkatan pengalaman serta 
keterlibatan pelanggan mereka untuk mempertahankan konsumen. Upaya meningkatkan loyalitas ini 
merupakan tantangan yang dihadapi Nike, terutama di tengah persaingan yang semakin ketat.  
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Melansir databoks.katadata.co.id, laporan keuangan Nike mencatatkan penurunan laba perusahaan 
dalam dua tahun terakhir. Laba sebelum bunga dan pajak (EBIT) Nike mengalami penurunan dari 
$6,92 miliar pada tahun fiskal 2021 menjadi US$6,86 miliar pada 2022, dan menurun lebih jauh 
menjadi sekitar US$6,2 miliar pada 2023. Berdasarkan data yang dilansir dari 
databoks.katadata.co.id, alih-alih popularitasnya, Nike masih menempati posisi kedua dalam hal 
merek sneakers yang paling disukai konsumen Indonesia setelah Adidas. Hal ini menunjukkan Nike 
masih perlu meningkatkan produk dan layanannya untuk menguasai pasar. Di tengah persaingan 
yang semakin ketat, perusahaan perlu fokus pada strategi pengembangan produk yang lebih efektif 
dan meningkatkan pengalaman pelanggan untuk mempertahankan dan menjaga loyalitas di pasar 
yang terus berkembang.  
 
Masih terdapat banyak kesenjangan hasil penelitian mengenai pengaruh customer experience 
terhadap brand loyalty. Beberapa peneliti mengungkapkan bahwa customer experience memberikan 
pengaruh yang signifikan terhadap brand loyalty (Anggara et al., 2023; Bae & Kim, 2023; Mostafa 
& Kasamani, 2021; Santos & Schlesinger, 2021). Hal ini tentunya menunjukkan koneksi yang logis 
karena pengalaman yang baik terhadap merek akan secara langsung meningkatkan kepercayaan 
pelanggan terhadap merek tersebut yang kemudian berdampak pada meningkatnya kesetiaan 
pelanggan terhadap merek. Namun demikian, berbagai studi lain menunjukkan hasil yang 
bertentangan. Studi-studi tersebut mengungkapkan bahwa customer experience tidak memberikan 
pengaruh atau dampak yang signifikan terhadap brand loyalty (Cacho-Elizondo et al., 2020; Chung 
& Welty Peachey, 2022; Guan et al., 2021; Molinillo et al., 2022).  
 
Penelitian ini mengadopsi self-congruence theory atau teori kesesuaian diri sebagai dasar teori untuk 
menggambarkan bagaimana customer experience dapat menciptakan brand loyalty karena self-
congruity dapat menjelaskan mengapa produk tertentu lebih disukai oleh masyarakat dibandingkan 
produk lainnya (Joo et al., 2020). Self-congruity adalah sejauh mana citra produk konsisten dengan 
cara seseorang berpikir dan merasakan tentang diri sendiri (yaitu konsep diri) (Sirgy, 1985). Self-
congruence theory menjelaskan bagaimana kesesuaian antara citra merek dengan konsep diri 
individu memengaruhi preferensi dan pemilihan produk atau merek (Usakli & Baloglu, 2011). 
Dengan memahami sejauh mana merek mencerminkan konsep diri pelanggan, penulis dapat 
mengungkapkan bagaimana perasaan dan persepsi pelanggan tentang merek tersebut memengaruhi 
tingkat brand loyalty.  
 
Penelitian ini bertujuan untuk mengeksplorasi bagaimana customer experience memengaruhi brand 
loyalty. Secara khusus, penelitian ini akan menguji customer experience, customer engagement, 
word-of-mouth, dan brand loyalty. Dalam penelitian ini, self-congruity akan menjadi variabel 
mediasi yang menghubungkan antara customer experience dengan brand loyalty pada pengguna 
produk Nike. 
 
KERANGKA PEMIKIRAN TEORITIS DAN PERUMUSAN HIPOTESIS 
Self-Congruence Theory 
Self-congruence theory atau teori kesesuaian diri dijadikan sebagai teori dasar pada penelitian ini 
karena memiliki relevansi yang kuat dalam konteks pemasaran sebab konsep self-congruity 
memainkan peran penting dalam memengaruhi perilaku konsumen. Self-congruity adalah sejauh 
mana citra produk konsisten dengan cara seseorang berpikir dan merasakan tentang diri sendiri (yaitu 
konsep diri) (Sirgy, 1985). Self-congruence theory menjelaskan seseorang lebih cenderung memiliki 
sikap positif terhadap objek ketika individu mempersepsikan suatu objek dan/atau suatu fenomena 
konsisten dengan apa yang dipegangnya (Rather et al., 2018). 
 
Self-congruence theory menyatakan bahwa self-congruity aktual dan ideal secara kolektif 
membentuk preferensi (Joo et al., 2020). Artinya, orang lebih menyukai produk yang citranya sesuai 
dengan cara mereka memandang diri mereka sendiri (yaitu motivasi konsistensi diri) atau ingin 
dilihat (yaitu motivasi harga diri). Konsumen termotivasi untuk mempertahankan konsep diri positif 
tentang diri mereka sendiri yang terus-menerus diproyeksikan kepada orang lain sehingga cenderung 
bertindak sesuai dengan tipe orang yang mereka inginkan agar dilihat oleh orang lain, yang pada 
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gilirannya, memengaruhi perilaku konsumsi mereka sehubungan dengan pilihan dan penggunaan 
merek (Chieng et al., 2022). Disonansi antara citra produk dengan citra diri dapat menimbulkan 
ketidaknyamanan psikologis yang membuat orang enggan memilih produk yang sedang 
dipertimbangkan (Joo et al., 2020). Karena kepribadian merek mengacu pada serangkaian sifat 
manusia yang dirasakan terkait dengan merek, tidak sulit membayangkan bagaimana konsumen 
mencoba menggunakan merek untuk menggambarkan citra diri mereka kepada orang lain (Chieng 
et al., 2022). 

 
Customer experience sebagai pengungkit self-congruity 
Merek yang sukses membentuk ikatan erat dengan konsumennya, yang pada gilirannya menjauhkan 
mereka dari merek pesaing lainnya. Langkah pertama dalam membangun ikatan ini adalah 
menghadapi dan merasakan merek tersebut (Akoglu & Özbek, 2022). Customer experience 
didefinisikan sebagai sensasi psikologis yang muncul sebagai tanggapan atau persepsi yang 
mengiringi pemberian layanan (M. Zhang et al., 2017). Memberikan pengalaman yang positif dan 
bermakna sangat penting untuk mencapai keunggulan kompetitif dan hasil perilaku konsumen yang 
menguntungkan, seperti wallet share dan perilaku positif dari mulut ke mulut (Wetzels et al., 2023). 
 
Menurut perspektif self-congruence theory, pelanggan menunjukkan perilaku positif pada merek 
ketika mereka mengamati pengalaman positif dengan merek tersebut (Rather et al., 2018). Hal 
tersebut menegaskan pentingnya merek memberikan pengalaman yang baik pada konsumennya 
karena pengalaman menjadi dasar bagi konsumen untuk melakukan pembelian ulang. Customer 
experience memberikan peluang untuk mengidentifikasi sejauh mana merek tersebut mencerminkan 
identitas dan nilai-nilai yang dianggap penting oleh konsumen (van der Westhuizen, 2018). Respon 
konsumen dari pengalaman yang dialaminya tersebut menjadi kunci dalam proses verifikasi diri, di 
mana respon positif atau negatif terhadap merek menciptakan validasi atau penolakan terhadap 
konsep diri pelanggan. Jika merek tersebut dirasa menunjukkan nilai-nilai yang penting bagi 
pelanggan dan mencerminkan identitas mereka dalam pengalaman selama menggunakan merek, 
pelanggan cenderung akan merasa selaras dan mengidentifikasi dirinya dengan merek tersebut 
(Shimul & Phau, 2023). Dengan demikian, terbentuklah self-congruity yang positif ketika pelanggan 
merasa bahwa merek telah mengonfirmasi dan menyelaraskan diri mereka dengan citra merek 
tersebut. Oleh karena itu, hipotesis berikut diajukan: 
H1: Customer experience berpengaruh positif terhadap self-congruity 
 
Customer engagement sebagai pengungkit self-congruity 
Gagasan tentang customer engagement telah mendapatkan banyak perhatian dalam dekade terakhir 
karena pengaruhnya yang besar bagi bisnis (Khan, 2023). Customer engagement merupakan 
intensitas partisipasi dan hubungan individu dengan penawaran dan aktivitas organisasi yang 
diinisiasi oleh pelanggan atau organisasi (Hsu, 2023). Engagement merupakan kondisi di mana 
pelanggan menambah nilai bagi perusahaan dengan berkontribusi secara langsung atau tidak 
langsung terhadap aktivitas perusahaan (Noor et al., 2022). Sedangkan, dalam penelitian Chou et al. 
(2023), customer engagement dinilai sebagai kecenderungan dan motivasi intrinsik untuk terus 
berinteraksi dengan komunitas merek online. Interaksi berulang tersebut memperkuat akumulasi 
emosional, psikologis, atau fisik individu terhadap merek. 
 
Dalam self-congruence theory, self-congruity memainkan peran penting dalam memotivasi 
pelanggan untuk berpartisipasi dan terlibat dengan merek. Individu dapat dikatakan memiliki self-
congruity yang tinggi apabila konsep dirinya sejalan dengan citra merek. Self-congruity yang lebih 
tinggi menghasilkan ikatan emosional yang kuat antara konsumen dengan merek. Hubungan 
emosional ini kemudian yang akan mendorong customer engagement (Khan, 2023). Customer 
engagement memainkan peran penting dalam meningkatkan self-congruity. Ketika konsumen terlibat 
aktif dengan produk, mereka lebih cenderung mengenali kekhasan dan karakteristik unik dari produk 
tersebut, memungkinkan mereka merasakan manfaat dan nilai tambah yang ditawarkan merek. 
Interaksi ini membangun kesesuaian antara identitas dan nilai-nilai pribadi konsumen dengan atribut 
produk, memperkuat hubungan mereka dengan merek. Engagement juga melibatkan co-creation, di 
mana konsumen berpartisipasi dalam penciptaan nilai atau produk bersama merek, seperti 
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memberikan umpan balik dan berpartisipasi dalam pengembangan produk (Yen et al., 2020). Co-
creation meningkatkan self-congruity dengan memungkinkan pelanggan membawa nilai, preferensi, 
dan pandangan pribadi mereka ke dalam proses penciptaan, menciptakan kesesuaian dengan produk 
atau layanan yang dihasilkan, serta memperkuat rasa kepemilikan dan identifikasi pelanggan 
terhadap merek. Oleh karena itu, hipotesis berikut diajukan: 
H2: Customer engagement berpengaruh positif terhadap self-congruity 
 
Customer engagement sebagai pengungkit word-of-mouth 
Pelanggan dengan tingkat keterlibatan tinggi menunjukkan atensi, absorption, dan antusiasme yang 
kuat terhadap merek yang mereka sukai (M. Zhang et al., 2017). Keterlibatan ini menciptakan 
hubungan positif antara pelanggan dengan merek serta mendorong penyebaran informasi positif 
tentang merek. Pelanggan yang terlibat aktif cenderung membagikan citra positif merek kepada 
orang lain, memengaruhi keputusan pembelian teman, keluarga, atau kenalan mereka melalui 
rekomendasi word-of-mouth yang positif (Islam & Rahman, 2016). Selain itu, interaksi berulang 
yang membentuk keterlibatan dapat menciptakan keterikatan emosional sehingga pelanggan lebih 
terdorong untuk berbagi pengalaman mereka karena adanya keinginan untuk membagikan 
kegembiraan yang sama. 
 
Keterlibatan yang mendalam juga membuat pelanggan memiliki pemahaman yang lebih baik tentang 
kelebihan dan kekurangan produk atau merek. Pemahaman ini diperoleh melalui interaksi terus-
menerus dengan merek, yang memungkinkan mereka untuk mengevaluasi dan memahami produk 
secara komprehensif (Muniz & Guzmán, 2023). Co-creation sebagai bentuk keterlibatan juga 
berdampak pada pemahaman produk karena pelanggan yang terlibat dalam pengembangan atau 
penciptaan produk memiliki wawasan yang lebih mendalam. Pelanggan dengan tingkat absorption 
tinggi sering menjadi pelopor dalam menyebarkan informasi tentang inovasi atau perubahan produk, 
menjadikan mereka sumber informasi yang berharga bagi orang-orang di sekitar mereka dan agen 
yang efektif dalam merekomendasikan produk baru atau yang ditingkatkan (Yen et al., 2020). Oleh 
karena itu, hipotesis berikut diajukan: 
H3: Customer engagement berpengaruh positif terhadap word-of-mouth 
 
Self-congruity sebagai pengungkit word-of-mouth 
Self-congruity didefinisikan sebagai sejauh mana konsumen mempersepsikan citra nyata suatu merek 
tertentu sesuai dengan citra diri mereka selama interaksi konsumen-merek, seperti berbelanja, 
membeli, atau mengonsumsi (Baker et al., 2020). Menurut Shetty & Fitzsimmons (2022), self-
congruity paling baik digambarkan sebagai kesesuaian antara konsep diri seseorang dengan 
kepribadian suatu merek. Ketika suatu merek dianggap kongruen dengan diri sendiri, hal itu 
memperkuat konsep diri konsumen dan memperkuat identifikasi mereka terhadap merek tersebut 
(Shimul & Phau, 2023). Pelanggan membeli produk, merek, dan layanan tidak hanya didasarkan 
pada kebutuhan fungsional atau atributnya, tetapi juga karena produk tersebut membawa makna 
simbolis, yang sejalan dengan citra diri yang mereka pegang (Shamah et al., 2018). 
 
Dibangun berdasarkan self-congruence theory, penelitian terdahulu berpendapat bahwa pilihan 
konsumen dan keputusan pembelian dipengaruhi oleh persepsi self-congruity dengan merek (Kumar 
& Kaushik, 2022). Self-congruity dengan merek yang lebih besar menghasilkan tingkat kepuasan, 
kepercayaan, dan komitmen konsumen terhadap merek yang lebih tinggi (Shimul & Phau, 2023). 
Pengaruh self-congruity terhadap word-of-mouth dijelaskan melalui kesesuaian citra merek dengan 
konsep diri individu. Ketika citra merek mencerminkan nilai-nilai, gaya hidup, atau karakteristik 
yang sesuai dengan konsep diri individu, ini menciptakan pengalaman positif dan emosi 
menyenangkan (Shimul & Phau, 2023). Self-congruity yang tinggi memicu motivasi positif dan 
keterlibatan emosional, mendorong individu untuk berbicara antusias tentang merek dan berbagi 
pengalaman positif (Santos & Schlesinger, 2021). Word-of-mouth ini berpengaruh signifikan dalam 
lingkaran sosial, mempengaruhi keputusan pembelian dan membangun hubungan jangka panjang 
dengan merek. Pelanggan yang merasa nilai-nilai mereka selaras dengan merek lebih termotivasi 
untuk mendukung merek tersebut, terutama jika merek dianggap memiliki prestise atau status yang 
sesuai dengan citra diri mereka. Perasaan eksklusivitas juga meningkatkan keinginan untuk berbagi 
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pengalaman, mengukuhkan identitas sosial, dan mencapai gaya hidup ideal. Oleh karena itu, 
hipotesis berikut diajukan: 
H4: Self-congruity berpengaruh positif terhadap word-of-mouth 
 
Word-of-mouth sebagai pengungkit brand loyalty  
Penelitian terdahulu telah membuktikan dampak word-of-mouth dalam memengaruhi sikap, 
preferensi, niat membeli, serta pengambilan keputusan (Ahmadi, 2019). Komunikasi word-of-mouth 
sembilan kali lebih efektif dibandingkan komunikasi cetak dan media dalam menyebarkan informasi 
dengan cepat (Ismail, 2022). Individu sering kali mengandalkan rekomendasi dari kerabat, keluarga, 
dan teman sebayanya ketika mengambil keputusan (Mladenović et al., 2023). Hal ini disebabkan 
pelanggan lebih memercayai informasi dari kerabat dan teman daripada informasi yang diterima dari 
perusahaan (Ismail, 2022). Jika word-of-mouth yang diberikan positif, individu akan 
mengembangkan kepercayaan terhadap produk atau merek (San-Martín et al., 2016). Kepercayaan 
dan reputasi merek ini menjadi batu loncatan bagi merek dalam mengembangkan loyalitas, membuat 
konsumen enggan mencoba merek lain karena takut tidak mendapatkan kepuasan yang sama atau 
menghadapi ketidakpastian terkait pengalaman penggantian merek. 
 
Literatur menunjukkan bahwa word-of-mouth dipengaruhi oleh kepuasan, loyalitas, nilai yang 
dirasakan, dan customer experience (Mukerjee, 2020). Word-of-mouth yang positif menunjukkan 
loyalitas pelanggan dan meningkatkan kemungkinan pelanggan akan membeli apa yang ditawarkan 
perusahaan (van Tonder et al., 2018). Pelanggan yang aktif memberikan rekomendasi memahami 
pengaruh sosial mereka dan termotivasi untuk tetap setia terhadap merek serta mempertahankan 
peran mereka sebagai pengaruh positif di lingkaran sosial. Proses memberikan online review 
memungkinkan komunikasi dua arah antara pelanggan dengan merek, yang meningkatkan loyalitas 
karena pelanggan merasa didengar dan dihargai. Selain itu, pelanggan yang memberikan ulasan 
online membangun reputasi sebagai penilai yang dapat dipercaya, yang menciptakan komitmen 
untuk terus berinteraksi dengan merek dan memberikan ulasan positif. Word-of-mouth memengaruhi 
brand loyalty melalui pembangunan reputasi personal dan ikatan kuat antara pelanggan dengan 
merek, yang memperkuat loyalitas dan membangun hubungan jangka panjang. Oleh karena itu, 
hipotesis berikut diajukan: 
H5: Word-of-mouth berpengaruh positif terhadap brand loyalty 
 
Self-congruity sebagai pengungkit brand loyalty 
Self-congruity merupakan faktor penting dalam memahami hubungan konsumen-merek, bermula 
dari kesesuaian konsep diri konsumen dengan citra merek. Konsumen yang merasakan dan 
mengalami nilai tertentu pada suatu merek akan membentuk citra afektif sebagai respons emosional 
yang menjadi dasar loyalitas, memungkinkan tindakan merekomendasikan kepada orang lain atau 
sikap positif terhadap merek. Konsumen yang merasakan kesesuaian besar antara citra dirinya 
dengan merek akan mengalami brand user-imagery congruity, yang merupakan tingkat kesamaan 
yang dirasakan calon pembeli terhadap pengguna suatu merek pada dirinya sendiri (Lu & Xu, 2015). 
Hal ini menghasilkan rasa solidaritas emosional antarsesama pengguna (Joo et al., 2020), yang 
membuat konsumen setia menggunakan merek dan melakukan pembelian kembali. Jika pelanggan 
merasa bahwa merek mencerminkan atau mendukung nilai-nilai penting bagi mereka, mereka 
cenderung melakukan pembelian kembali (X. Zhang, 2022) sebagai wujud komitmen terhadap nilai-
nilai tersebut. Selain itu, kesesuaian merek dengan gaya hidup pelanggan membuat mereka merasa 
lebih terhubung dan relevan, dan jika merek berhasil menggambarkan serta mendukung elemen-
elemen gaya hidup yang diinginkan, pelanggan akan memilih untuk melakukan pembelian kembali. 
Self-congruity juga menjadi dasar terbentuknya brand advocacy, di mana pelanggan yang merasa 
bahwa merek mengekspresikan dan mendukung nilai-nilai penting cenderung bersedia memberikan 
dukungan saat merek dihadapkan pada kritik atau komentar negatif. Oleh karena itu, hipotesis berikut 
diajukan: 
H6: Self-congruity berpengaruh positif terhadap brand loyalty 
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KERANGKA PEMIKIRAN TEORITIS 
Berdasarkan tinjauan pustaka dan teori yang diperoleh dari studi literatur terdahulu, serta 
argumentasi yang telah dipaparkan di atas, maka dapat dirumuskan kerangka pemikiran teoritis 
sebagai berikut: 
 

Gambar 2.1 Kerangka Pemikiran Teoritis 

 
Sumber: Dikembangkan dalam penelitian, 2024 
 
METODE PENELITIAN  
Populasi dan Sampel 
Untuk menguji model konseptual, penelitian ini mengambil 270 responden yang merupakan 
pengguna atau pernah melakukan pembelian produk Nike setidaknya 1 kali, berusia minimal 17 
tahun, dan berdomisili di Kota Semarang. Sampel terdiri dari 270 responden, yang didominasi oleh 
perempuan (56,7%), dan lebih dari separuh responden berusia 18-25 tahun (97,8%) yang berprofesi 
sebagai mahasiswa/i (97%). 
 
Pengukuran Variabel 
Penelitian ini mengadaptasi beberapa penelitian terdahulu untuk membangun pengukuran variabel. 
Pada variabel customer experience, indikator yang digunakan diadaptasi dari penelitian yang 
dilakukan oleh H. S. Kim & Choi (2016) dan Ashrafpour et al. (2022). Konstruk CX tecermin dalam 
beberapa hal, seperti pengalaman penggunaan yang luar biasa, memberikan nilai tambah bagi 
aktivitas dan hobi, sungguh berkesan, serta dapat menemui teman lari untuk berkumpul dan berlari 
bersama.  Dalam mengukur self-congruity, penelitian ini mengacu pada J. J. Kim (2023), Lee & 
Jeong (2014), Liu et al. (2022), dan Manthiou et al. (2018) dengan konstruk SC tecermin seperti 
mewakili identitas saya, mencerminkan diri saya, kesamaan dengan dengan orang lain, membantu 
menunjukkan dan mengekspresikan nilai-nilai, mencerminkan gaya hidup saya, serta dengan gaya 
hidup saya masuk akal untuk membeli. Untuk mengukur customer engagement, penelitian ini 
mengacu pada Yen et al. (2020), Khan (2023), dan Dessart et al. (2015) dengan konstruk CE seperti 
berpartisipasi dalam kegiatan komunitas merek, berinteraksi dengan orang-orang yang berpikiran 
sama dalam komunitas merek, menyampaikan kebutuhan dan keinginan pribadi, berpartisipasi dalam 
merancang dan mengembangkan produk baru, serta mempelajari lebih lanjut mengenai produk atau 
layanan. Pada variabel word-of-mouth, indikator yang digunakan diadaptasi dari penelitian yang 
dilakukan oleh Choi & Choi (2014) dan Mladenović et al. (2023) dengan konstruk WOM seperti 
merekomendasikan kepada orang lain, menceritakan informasi-informasi baru, dengan senang hati 
membicarakan hal-hal positif, memberikan ulasan di media sosial, serta membicarakan dan berbagi 
pengalaman kepada orang lain. Terakhir, variabel brand loyalty mengacu pada penelitian Bae & Kim 
(2023), Chahal & Bala (2023), dan Wilk et al. (2021) dengan konstruk BL seperti melakukan 
pembelian secara konsisten, pilihan utama, membela atau menyangkal informasi negatif, tidak akan 
membiarkan orang mengkritik atau berbicara negatif, serta melindungi dan membela dalam 
percakapan. Semua pengukuran item menggunakan skala interval 0 hingga 10, di mana 0 berarti 
sangat tidak setuju dan 10 berarti sangat setuju. Tabel 3.1 menjelaskan variabel, indikator, skala, 
estimasi pengukuran, reliabilitas konstruk, dan validitas konvergen. 
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Tabel 3.1 Pengukuran: Loading Factor, Validitas, dan Reliabilitas 

Variabel dan Indikator Sumber Std. Loading C.R. ≥1,96 
Customer Experience (CV-AVE= 0,736; CRI= 
0,918) Diadaptasi dari 

H. S. Kim & 
Choi (2016) dan 
Ashrafpour et al. 

(2022) 

    
Exceptional user experience 0,838  

Add significant value to activities and hobbies 0,869 14,595 
Truly memorable 0,848 13,971 
Ability to meet running buddies to gather and 
run together 0,876 15,240 

Customer Engagement (CV-AVE= 0,742; 
CRI= 0,935) 

Diadaptasi dari 
Yen et al. 

(2020), Khan 
(2023), dan 

Dessart et al. 
(2015)  

   

Participate in brand community activities 0,866  
Interacting with like-minded people in the 
brand community 0,877 16,438 

Convey my personal needs and desires 0,847 16,438 
Participate in designing and developing new 
products 0,857 15,928 

Learning more about the products or services 0,859 15,916 
Self-Congruity (CV-AVE= 0,758; CRI= 
0,949) Diadaptasi dari 

J. J. Kim (2023), 
Lee & Jeong 

(2014), Liu et al. 
(2022), dan 

Manthiou et al. 
(2018) 

   

Represents my identity 0,873  

Reflect myself 0,901 18,268 
Share many similarities with others 0,842 15,849 
Help to demonstrate and express values 0,873 16,852 
Reflects my lifestyle 0,878 17,079 
With my lifestyle, it makes sense to buy 0,854 16,324 
Word-of-Mouth (CV-AVE= 0,748; CRI= 
0,937) Diadaptasi dari 

Yen et al. 
(2020), Khan 
(2023), dan 

Dessart et al. 
(2015)  

   

Recommend to others 0,848  

Share new information 0,879 15,964 
Happily talk about positive things 0,875 15,977 
Provide reviews on social media 0,863 15,525 
Discuss and share my experiences with others 0,859 15,717 
Brand Loyalty (CV-AVE= 0,744; CRI= 0,935) 

Diadaptasi dari 
Yen et al. 

(2020), Khan 
(2023), dan 

Dessart et al. 
(2015)  

   

Consistently purchasing 0,831  

My top choice 0,872 15,266 
Defend or refute negative information 0,855 14,681 
Will not let people criticize or speak negatively 0,874 15,245 
Protect and defend in conversations 0,879 15,327 

CV-AVE = Convergent Validity 
CRI = Construct Reliability Index 

Sumber: Output SEM dengan AMOS 24, 2024 
 
Sebelum menguji hipotesis yang diajukan, penelitian ini mengidentifikasi tingkat validitas dan 
reliabilitas instrumen data dengan AMOS SEM versi 24. Nilai batas reliabilitas yang dapat diterima 
adalah 0,50 untuk validitas konvergen (AVE) dan 0,70 untuk indeks reliabilitas konstruk (CRI). 
Software AMOS SEM menghasilkan nilai validitas AVE yang dapat diterima untuk customer 
experience (0,736), self-congruity (0,758), customer engagement (0,742), word-of-mouth (0,748), 
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brand loyalty (0,744). Proses serupa diterapkan untuk menghitung tingkat reliabilitas konstruk, yang 
menghasilkan nilai customer experience (0,918), self-congruity (0,949), customer engagement 
(0,935), word-of-mouth (0,937), brand loyalty (0,935). Karena validitas dan reliabilitas semua 
konstruk memenuhi persyaratan minimum, kami menyimpulkan bahwa data yang ditampilkan sudah 
baik untuk kesimpulan model. Selanjutnya, prosedur pemodelan persamaan struktural lengkap 
dilakukan untuk menguji hipotesis yang diajukan. 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
Pengujian Hipotesis 
Sebelum melakukan pengujian hipotesis, kecukupan sampel dan normalitas distribusi data perlu 
dievaluasi terlebih dahulu. Sampel yang terdiri dari 270 responden dinilai memadai untuk menguji 
model yang telah dirancang (Ferdinand, 2014). Untuk memastikan bahwa data yang dimiliki telah 
terdistribusi secara normal, baik secara multivariat maupun univariat, maka dilakukan uji normalitas 
data. Uji normalitas data ini dapat dilakukan dengan melihat kriteria nilai critical ratio skewness 
value dalam rentang ±2,58 pada tingkat signifikansi 0,01. Hasil uji normalitas pada penelitian ini 
menunjukkan bahwa data telah terdistribusi secara normal dan sesuai dengan kriteria. Hal ini 
dibuktikan dengan semua indikator memiliki nilai critical ratio skewness value yang tidak melebihi 
±2,58 secara mutlak.  
 
Analisis kesesuaian model dilakukan menggunakan perangkat lunak AMOS SEM. Kami 
mengadopsi pedoman Bentler dan Bonett (1980) serta Collier (2020) untuk mengevaluasi model 
dengan kriteria chi-square relatif ≤ 307,184, TLI (Tucker Lewis Index), CFI (Comparative Fit Index), 
NFI (Normed Fit Index), dan IFI (Incremental Fit Index) ≥ 0,90 dengan Root-mean-square error of 
approximation (RMSEA) antara 0,03-0,08. Hasil pengolahan data menunjukkan bahwa kriteria-
kriteria ini telah terpenuhi dengan baik dengan chi-square sebesar 305,644, TLI sebesar 0,991, CFI 
sebesar 0,992, NFI sebesar 0,937, IFI sebesar 0,992, dan RMSEA sebesar 0,027, seperti yang 
ditunjukkan pada Gambar 4.1. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa model ini fit untuk 
kemudian dilakukan pengujian hipotesis regresi. 

Gambar 4.1 Model Struktural 

 
 

Seperti yang ditampilkan pada Gambar 4.1, penelitian ini melakukan pengujian hipotesis 
menggunakan prosedur AMOS SEM. Tabel 4.2 menunjukkan hasil koefisien struktural yang 
terstandarisasi. 
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Pengujian Hipotesis 
 

Tabel 4.2 Pengujian Hipotesis 

 Standard 
Estimate 

Estimate S.E. C.R. P Evaluasi 

H1: Customer 
Experience à 
Self-Congruity 

,660 ,705 ,086 8,159 *** Diterima 

H2: Customer 
Engagement à 
Self-Congruity 

,099 ,103 ,074 1,394 ,163 Ditolak 

H3: Customer 
Engagement à 
Word-of-mouth 

,357 ,357 ,059 6,105 *** Diterima 

H4: Self-
Congruity à 
Word-of-mouth 

,602 ,578 ,062 9,346 *** Diterima 

H5: Word-of-
mouth à 
Brand Loyalty 

,465 ,431 ,076 5,662 *** Diterima 

H6: Self-
Congruity à 
Brand Loyalty 

,443 ,394 ,072 5,484 *** Diterima 

Sumber: Data primer yang diolah, 2024 
 
Berdasarkan hasil analisis dengan penerapan teknik analisis data menggunakan Structural Equation 
Model (SEM), dapat dilihat bahwa lima indikator telah memenuhi syarat nilai critical ratio >1,96. 
Akan tetapi, terdapat satu indikator yang belum memenuhi syarat karena memiliki nilai kurang dari 
1,96, yaitu pada customer engagement terhadap self-congruity. Maka dapat disimpulkan bahwa 
model SEM yang digunakan dapat dikatakan cukup baik untuk menggambarkan hubungan kausalitas 
atas faktor-faktor yang digunakan. Hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel customer 
experience memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap self-congruity. Hasil uji pada 
parameter customer experience terhadap self-congruity, menunjukkan bahwa customer experience 
memiliki hubungan yang positif dan signifikan terhadap self-congruity. Customer engagement 
memiliki pengaruh negatif dan tidak signifikan terhadap self-congruity, menunjukkan bahwa 
customer engagement memiliki hubungan yang negatif dan tidak signifikan terhadap self-congruity. 
Variabel customer engagement memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap word-of-mouth, 
menunjukkan bahwa customer engagement memiliki hubungan yang positif dan signifikan terhadap 
word-of-mouth. Self-congruity memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap word-of-mouth, 
menunjukkan bahwa self-congruity memiliki hubungan yang positif dan signifikan terhadap word-
of-mouth. Variabel word-of-mouth memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap brand loyalty, 
menunjukkan bahwa word-of-mouth memiliki hubungan yang positif dan signifikan terhadap brand 
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loyalty. Dan terakhir, self-congruity memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap brand loyalty. 
Hal ini menunjukkan bahwa self-congruity memiliki hubungan yang positif dan signifikan terhadap 
brand loyalty. 
 
PENUTUP 
Kesimpulan 
Analisis data menunjukkan beberapa temuan signifikan terkait variabel yang memengaruhi loyalitas 
merek Nike. Customer experience memiliki hubungan yang positif dan signifikan terhadap self-
congruity. Hasil uji menunjukkan bahwa semakin baik customer experience yang diberikan Nike, 
maka produk dan layanannya akan semakin mencerminkan nilai-nilai yang dipegangnya sehingga 
kemudian dapat meningkatkan tingkat kesesuaian diri dari para penggunanya. Namun, customer 
engagement memiliki hubungan yang negatif dan tidak signifikan terhadap self-congruity, 
menandakan bahwa pengguna Nike belum merasakan keterlibatan sehingga berdampak pada 
rendahnya tingkat kesesuaian diri mereka terhadap merek. Selanjutnya, customer engagement 
memiliki hubungan yang positif dan signifikan terhadap word-of-mouth. Hasil uji menunjukkan 
bahwa semakin tinggi tingkat customer engagement dari para pengguna Nike, akan semakin tinggi 
pula tingkat word-of-mouth dari para pengguna. Self-congruity memiliki hubungan yang positif dan 
signifikan terhadap word-of-mouth. Hasil uji menunjukkan bahwa semakin tinggi rasa self-congruity 
pengguna terhadap merek Nike, akan semakin tinggi pula tingkat word-of-mouth dari para pengguna. 
Word-of-mouth memiliki hubungan yang positif dan signifikan terhadap brand loyalty. Hasil uji 
menunjukkan bahwa semakin meningkat tingkat word-of-mouth para pengguna Nike, akan semakin 
meningkat pula tingkat brand loyalty dari para penggunanya yang membuat mereka tetap setia pada 
merek. Terakhir, self-congruity memiliki hubungan yang positif dan signifikan terhadap brand 
loyalty. Hasil uji menunjukkan bahwa semakin baik tingkat self-congruity, akan semakin setia pula 
pengguna Nike terhadap merek ini. 

Implikasi Manajerial 
Penelitian ini menunjukkan bahwa customer experience berpengaruh positif signifikan terhadap self-
congruity sehingga perusahaan dapat meningkatkan kualitas pengalaman pelanggan dengan 
memastikan produk Nike memberikan pengalaman luar biasa dan nilai tambah yang berarti. Nike 
harus mengoptimalkan aplikasi seperti Nike Run Club (NRC) untuk meningkatkan pengalaman 
pelanggan, yang pada gilirannya meningkatkan kesesuaian diri pengguna di Kota Semarang. Self-
congruity juga berpengaruh positif signifikan terhadap word-of-mouth dan brand loyalty sehingga 
Nike perlu memastikan produk dan mereknya mencerminkan identitas dan nilai-nilai pelanggan. 
Strategi pemasaran Nike harus menonjolkan nilai-nilai merek, seperti menampilkan kisah inspiratif 
dari atlet, untuk menciptakan ikatan emosional dengan konsumen. Word-of-mouth yang positif dapat 
didorong dengan merekomendasikan produk, berbagi informasi, dan memberikan ulasan positif di 
media sosial. Selain itu, customer engagement yang tinggi juga berpengaruh positif signifikan 
terhadap word-of-mouth sehingga Nike perlu meningkatkan interaksi dengan pelanggan melalui 
kegiatan komunitas merek dan diskusi produk. 

Keterbatasan 
Penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan, di antaranya data yang digunakan menunjukkan 
ketidakmerataan distribusi, yang tecermin dari fakta bahwa mayoritas responden adalah mahasiswa/i 
yang mencapai 97% dari total responden. Oleh karena itu, hasil penelitian ini cenderung 
mencerminkan sudut pandang generasi Z dan tidak menunjukkan perspektif dari berbagai segmen 
masyarakat lain dengan rentang usia yang berbeda. Selain itu, hasil temuan penelitian terkait 
hubungan customer engagement terhadap self-congruity ditolak sehingga tidak dapat membuktikan 
secara empiris apakah terdapat pengaruh langsung customer engagement pada self-congruity.   

Saran 
Dengan berbagai keterbatasan penelitian yang ada, penelitian di masa mendatang diharapkan dapat 
memperbaiki kekurangan dan keterbatasan penelitian ini. Pertama, penelitian ini hanya 
menggunakan sampel yang berdomisili di Kota Semarang dan belum mewakili semua kalangan 
sehingga penelitian mendatang diharapkan dapat mencakup seluruh kalangan umur dan wilayah yang 
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lebih luas agar mendapatkan hasil yang lebih komprehensif. Kedua, untuk mengatasi keterbatasan 
dalam pandangan empiris, penelitian mendatang disarankan menggunakan metode kualitatif guna 
memperdalam analisis hubungan antarvariabel, memperkaya pemahaman, dan mengeksplorasi 
beragam perspektif. Ketiga, menghadapi dinamika bisnis yang terus berkembang, terutama dalam 
industri olahraga, pemahaman yang mendalam tentang pengalaman pelanggan, kesesuaian diri, 
keterlibatan pelanggan, dari mulut ke mulut, dan loyalitas merek menjadi sangat penting. Seiring 
dengan itu, variabel-variabel yang digunakan dalam penelitian ini pun akan senantiasa mengalami 
pembaruan ke depannya. Oleh karena itu, diperlukan agenda penelitian berkelanjutan agar 
pemahaman terhadap variabel-variabel tersebut dapat terus berkembang dan diperkuat secara 
berkesinambungan. 
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