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ABSTRACT 

This research is motivated by the development of the fashion industry in 

Indonesia. The purpose of the study was to determine the effect of brand 

awareness, perceived quality, perceived value, brand personality, organizational 

association, brand uniqueness on consumer brand loyalty. In this study the 

population is all users of the fashion brand Zara, H&M, and Uniqlo. Data 

collection techniques using questionnaires spread 298, then data that meets the 

criteria for testing as many as 206 data. Data analysis method uses multiple 

linear analysis. The results of this study prove that there is influence of brand 

awareness, perceived value, organizational association, brand uniqueness 

significantly towards consumer brand loyalty. In this study also explained that 

perceived quality and brand personality did not affect consumer brand loyalty. 

 

Keywords: Brand Awareness, Perceived Quality, Perceived Value, Brand 

Personality, Organizational Association, Brand Uniqueness, Brand Loyalty 
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ABSTRAK 

 

Abstrak – Penelitian ini dilatar belakangi oleh perkembangan industri fashion di 

Indonesia. Tujuan dalam penelitian untuk mengetahui pengaruh kesadaran merek, 

kualitas yang dirasakan, nilai yang dirasakan, kepribadian merek, asosiasi 

organisasional, keunikan merek terhadap loyalitas merek konsumen. Dalam 

penelitian ini populasinya adalah seluruh pengguna merek fashion Zara, H&M, 

dan uniqlo. Teknik pengumpulan data menggunakan kuesioner yang di sebar 298, 

kemudian data yang memenuhi kriteria untuk dilakukan pengujian sebanyak 206 

data. Metode analisis data menggunakan analisis linear berganda. Hasil penelitian 

ini membuktikan terdapat pengaruh kesadaran merek, nilai yang dirasakan, 

asosiasi organisasional, keunikan merek secara signifikan terhadap loyalitas 

merek konsumen. Pada penelitian ini juga menjelaskan bahwa kualitas yang 

dirasakan dan kepribadian merek tidak berpengaruh terhadap loyalitas merek 

konsumen. 

 

Kata Kunci : Kesadaran Merek, Kualitas Yang Dirasakan, Nilai Yang Dirasakan, 

Kepribadian Merek, Asosiasi Organisasional, Keunikan Merek, Loyalitas Merek 

 

PENDAHULUAN 

Latar Belakang 

 

  Era globalisasi membuat perdagangan menjadi semakin bebas. Hal 

tersebut memberi kesempatan bagi munculnya para produsen dari berbagai 

sektor baik industri maupun jasa untuk meningkatkan dan mengembangkan 

produknya guna memenangkan persaingan serta merebut minat konsumen. 

Salah satu sektor yang berkembang pesat dengan adanya perdagangan bebas 

tersebut adalah sektor industri fashion. Hal ini disebabkan karena fashion 

merupakan salah satu bagian penting dari gaya hidup masyarakat di era global. 

Perdagangan bebas industri fashion ini kemudian berpengaruh pada 

meningkatnya kecenderungan pola konsumsi masyarakat yang akhirnya 

membentuk perilaku konsumen yang konsumtif terhadap produk-produk 

fashion. Kecenderungan ini akhirnya menjadi sebuah peluang besar bagi para 

pelaku bisnis fashion. Di Indonesia, perilaku konsumtif ini juga didukung oleh 

meningkatnya daya beli dan gaya hidup masyarakat yang mengarah pada 

modernisasi dan brand-minded, terutama di kota-kota besar di Indonesia salah 

satunya di Yogyakarta.  

 Fast fashion memberikan tren mode terbaru dengan respon terbaik 

terhadap permintaan konsumen melalui harga (Barnes, 2012). Dalam industri 

fashion di era global saat ini, tren fast fashion menjadi sebuah pangsa pasar 

yang menjanjikan. Tren ini muncul dari tuntutan permintaan konsumen 

terhadap produk fashion yang semakin dinamis dan cepat, sehingga mendorong 

industri fashion untuk dapat menyesuaikan dan memenuhi tuntutan tersebut. 



 
 

Industri bisnis fast fashion seperti H&M, Zara, Uniqlo merupakan contoh dari 

bisnis fast fashion yang saat ini sedang berlomba-lomba menghadirkan model 

fashion terkini untuk memenuhi permintaan konsumen tersebut. 

Fashion menjadi bagian yang tidak dapat dilepaskan dari penampilan dan 

gaya keseharian. Benda-benda seperti baju dan aksesoris yang dikenakan 

bukanlah sekadar penutup tubuh dan hiasan, lebih dari itu juga menjadi sebuah 

alat komunikasi untuk menyampaikan identitas pribadi. Fashion tidak hanya 

menyangkut soal busana dan aksesoris semacam perhiasan seperti kalung dan 

gelang, akan tetapi benda-benda fungsional lain yang dipadukan dengan unsur-

unsur desain yang canggih dan unik menjadi alat yang dapat menunjukkan dan 

mendongkrak penampilan. 

 Berbagai hal yang disampaikan diatas, peneliti tertarik untuk meneliti 

ketiga merek tersebut Zara, H&M, dan Uniqlo karena merek tersebut 

merupakan merek yang patut diperhitungkan, selain itu ketiga merek tersebut 

memiliki toko diberbagai kota di Indonesia sehingga mudah dijumpai. Merek 

tersebut mempunyai keunggulan masing-masing yang memberikan daya tarik 

tersendiri untuk para konsumennya, seperti Zara yang dapat dengan sigap 

menangkap keinginan dan kebutuhan konsumen sehingga selalu menjadi trend 

setter. Sedangkan merek Uniqlo berani memberikan kualitas bahan yang 

terbaik untuk konsumennya, kemudian H&M memberikan keunggulan yang 

berbeda yaitu memberikan harga yang terbaik untuk setiap produk fashion 

yang mereka produksi. Dengan memberikan produk yang berkualitas maka 

akan memberikan kepuasan terhadap konsumen sehingga menciptakan 

loyalitas pada konsumen. 

Merek fast fashion telah dijelaskan oleh strategi bisnis unik, dan 

menghasilkan produk-produk trendi dengan pasokan yang terbatas (Barnes, 

2006). Istilah fast fashion biasa digunakan untuk mendeskripsikan koleksi 

busana murah mengikuti tren merek-merek mentereng yang diproduksi dalam 

waktu yang cepat. Zara, H&M, dan Uniqlo bisa menyajikan gaya terkini untuk 

dibeli oleh para konsumen hanya dalam waktu satu bulan. Fast fashion 

memungkinkan proses desain, pembuatan barang, dan distribusi ke toko dapat 

dirampungkan dalam waktu yang singkat. Saat ini, industri fast fashion 

dikuasai oleh tiga pemain besar yakni Zara, H&M, dan Uniqlo. Berdasarkan 

laporan keuangan yang berakhir pada tahun fiskal Januari 2017, Zara berhasil 

mencatat penjualan 27,72 miliar dolar AS, H&M 24,12 miliar dolar AS, dan 

Uniqlo 16,18 miliar dolar AS. (Tirto.id, 2017) 

 Berdasarkan latar belakang diatas, maka penulis ingin mengetahui 

bagaimana loyalitas merek fast fashion. Penelitian ini diharapkan dapat 

bermanfaat bagi perusahaan dibidang fast fashion, seperti perusahaan dapat 

meningkatkan dan memperbaiki produk dengan kualitas terbaik untuk 

memenuhi dan memuaskan konsumen. Oleh karena itu, penulis melakukan 

penelitian yang berjudul Analisis Faktor-faktor yang Mempengaruhi Loyalitas 

Konsumen Terhadap Merek Fast Fashion di Indonesia 



 
 

Tujuan Penelitian  

a) Untuk mengetahui pengaruh kesadaran merek terhadap loyalitas merek 

konsumen 

b) Untuk mengetahui pengaruh kualitas yang dirasakan terhadap loyalitas 

merek konsumen 

c) Untuk mengetahui pengaruh nilai keuntungan terhadap loyalitas merek 

konsumen 

d) Untuk mengetahui pengaruh kepribadian merek terhadap loyalitas merek 

konsumen 

e) Untuk mengetahui pengaruh asosiasi organisasi terhadap loyalitas merek 

konsumen 

f) Untuk mengetahui pengaruh keunikan merek terhadap loyalitas merek 

konsumen 

 

Manfaat Penelitian 
1) Penulis 

Bagi penulis diharapkan dapat memperdalam ilmu pemasaran khususnya 

tentang loyalitas merek konsumen melalui kajian di lapangan. 

2) Penelitian selanjutnya 

Penelitian ini diharapkan menjadi referensi untuk pengembangan 

penelitian berikutnya khususnya yang berkaitan dengan loyalitas merek 

konsumen. 

3) Pihak lain  

Bagi produsen fast fashion, penelitian ini diharapkan dapat dijadikan 

acuan dalam mengevaluasi merek yang sudah dilakukan dalam upayanya 

menarik konsumen. 

 

KAJIAN PUSTAKA 

Perumusan Hipotesis 

Pengaruh Kesadaran Merek Pada Loyalitas Merek 

 

  Aaker (1996) mendefinisikan kesadaran merek sebagai kekuatan kehadiran 

merek dalam pikiran pelanggan. Sedangkan Keller (1993) berpendapat bahwa 

kesadaran merek terdiri dari pengenalan merek dan ingatan merek, di antaranya 

merupakan langkah yang pertama untuk komunikasi merek yaitu, sebuah 

perusahaan membangun nama merek dan mengingatkan orang-orang tentang 

karakteristik perusahaan. 

  Secara global, pertumbuhan fenomenal dalam ketersediaan berbagai media 

(internet, TV, telepon seluler, video musik, dan majalah) dan cakupan fashion 

mereka telah berkontribusi pada peningkatan kesadaran mode global di 

kalangan konsumen muda (Sasmita dan Suki, 2015). Kesadaran merek 

mempengaruhi persepsi konsumen tentang produk fast fashion dan preferensi, 

keterikatan, dan loyalitas merek mereka terhadap merek fast fashion. 

Penelitian Su dan Chang (2017) membuktikan bahwa kesadaran merek 

berpengaruh positif terhadap loyalitas merek. Sedangkan Xu et al (2015) 



 
 

menemukan hasil bahwa kesadaran merek memiliki pengaruh positif yang 

signifikan terhadap loyalitas merek. Berdasarkan pendapat tersebut, maka 

hipotesis penelitian ini adalah : 

H1 : kesadaran merek berpengaruh positif terhadap loyalitas merek. 

  Menurut Buil et al., (2008) indikator-indikator variabel kesadaran merek 

ada tiga : 

a. Sadar dengan keberadaan dari merek 

b. Merek selalu ada dibenak konsumen 

c. Merek tersebut familiar 

Pengaruh Kualitas Yang Dirasakan Terhadap Loyalitas Merek 

 Pandangan konsumen menganggap kualitas sebagai penilaian pelanggan 

atas keunggulan, harga, atau keunggulan suatu merek secara keseluruhan 

(sehubungan dengan tujuan yang dimaksudkan) relatif terhadap alternatif 

merek. Ada kesepakatan umum dalam literatur bahwa kualitas yang dirasakan 

menciptakan dasar untuk diferensiasi merek dan ekstensi (Pappu et al., 2005) 

dan menawarkan keunggulan premium harga untuk perusahaan (Netemeyer et 

al., 2004). Kualitas yang dipersepsikan memberikan alasan kepada konsumen 

untuk membeli, sehingga mempengaruhi preferensi konsumen dan niat 

membeli. 

Penelitian Su dan Chang (2017) membuktikan bahwa kualitas yang 

dirasakan berpengaruh positif terhadap loyalitas merek. Sedangkan Xu et al 

(2015) membuktikan bahwa kualitas yang dirasakan sangat berpengaruh positif 

terhadap loyalitas merek. Berdasarkan pendapat tersebut, maka hipotesis 

penelitian ini adalah : 

H2 : kualitas yang dirasakan berpengaruh positif terhadap loyalitas merek. 

Menurut Yoo dan Donthu (2001) indikator-indikator variabel kualitas yang 

dirasakan ada tiga : 

a. Merek memiliki kualitas produk yang baik 

b. Merek menawarkan kualitas yang konsisten 

c. Merek menawarkan kualitas yang terpercaya 

 Pengaruh Nilai Yang Dirasakan Terhadap Loyalitas Merek 

  Menurut Zeithaml (1988) definisi merupakan hal paling umum dari nilai 

yang dirasakan dalam literatur. Penelitian sebelumnya mengkonseptualisasikan 

nilai yang dirasakan hanya sebagai trade-off antara kualitas dan harga diyakini 

tidak cukup untuk menjelaskan keuntungan keuntungan kompetitif (Kuusela, & 

Spence, 2006). Dengan demikian, sejumlah peneliti berpendapat bahwa nilai 

yang dirasakan lebih kompleks, bahwa pendekatan multi-dimensi dari persepsi 

nilai harus dipertimbangkan oleh para sarjana, manajer; dan bahwa pilihan 

pelanggan adalah hasil dari beberapa persepsi nilai (Petrick, 2002). Sebagian 

besar definisi nilai yang dirasakan menggambarkan nilai sebagai persepsi 



 
 

tentang apa yang telah diterima pelanggan dan apa yang telah mereka berikan 

yang didasarkan pada evaluasi keseluruhan pelanggan tentang kegunaan dari 

toko, produk, dan citra merek (Zeithaml, 1988).  

  Meskipun sejumlah persepsi nilai berdasarkan literatur sebelumnya telah 

mengidentifikasi (yaitu, emosional, sosial dan juga fungsional) tetapi 

tampaknya hanya dua dari mereka yang lebih dapat diterapkan dalam studi 

perilaku konsumen. Yang pertama adalah motif fungsional yang lebih mengacu 

pada kebutuhan nyata seperti harga, kenyamanan, kualitas dan yang kedua 

adalah motif non-fungsional yang lebih terkait dengan keinginan yang tidak 

berwujud seperti kebutuhan emosional dan sosial (Chen & Hu, 2010). Namun 

semakin banyak literatur memiliki pengetahuan terfragmentasi mengenai nilai 

yang dirasakan tetapi penelitian saat ini mencoba untuk menggabungkan nilai 

fungsional dan nilai simbolis sebagai konstruksi nilai. Nilai fungsional dalam 

penelitian ini mengacu pada penilaian keseluruhan dari konsumen tentang 

kualitas produk yang mereka beli dari hypermarket, dan uang yang mereka 

bayarkan untuk itu apakah bernilai dan nilai simbolik lebih mengacu pada 

keseluruhan persepsi dari emosional, sosial, dan perspektif reputasi . Sebagai 

tujuan pelanggan yang sangat baik, nilai yang dirasakan dapat berpotensi 

mengendalikan tindakan pelanggan yang menargetkan kesetiaan perilaku 

(Singh, & Sabol, 2002). Nilai yang dirasakan pelanggan ditemukan 

mempengaruhi niat pembelian komitmen dan loyalitas pelanggan (Chen & Hu, 

2010).  

Penelitian Su dan Chang (2017) membuktikan bahwa nilai yang dirasakan 

berpengaruh positif terhadap loyalitas merek. Nilai yang dirasakan 

berpengaruh positif terhadap loyalitas merek (Nikhashemi et al., 2015). 

Berdasarkan pendapat tersebut, maka hipotesis penelitian ini adalah : 

H3 : nilai yang dirasakan  berpengaruh positif terhadap loyalitas merek. 

Menurut Netemeyer et al., (2004) indikator-indikator variabel nilai yang 

dirasakan ada tiga : 

a. Merek tersebut menawarkan harga sesuai dengan nilai produk 

b. Pertimbangan (waktu, harga, dan usaha) brand tersebut layak untuk 

dibeli 

c. Barang yang didapatkan sesuai dengan uang yang dikeluarkan 

Pengaruh Kepribadian Merek Terhadap Loyalitas Merek 

Penelitian sebelumnya menyatakan bahwa kepribadian merek memengaruhi 

perasaan konsumen terhadap merek, yang dapat memengaruhi tingkat 

kesetiaan merek (Sung dan Kim, 2010). Kepribadian merek, terutama yang 

khas, kuat, dan menguntungkan, bermanfaat bagi pemasar dan konsumen dan 

dapat menciptakan ikatan di antara mereka (Sung dan Kim, 2010), yang akan 

mengarah pada loyalitas merek konsumen.  

Penelitian Su dan Chang (2017) membuktikan bahwa kepribadian merek 

berpengaruh positif terhadap loyalitas merek. Ong et al (2017) membuktikan 



 
 

bahwa kepribadian merek berpengaruh positif terhadap loyalitas merek. 

Berdasarkan pendapat tersebut, maka hipotesis penelitian ini adalah : 

H4 : kepribadian merek  berpengaruh positif terhadap loyalitas merek. 

Menurut Buil et al., (2008) indikator-indikator variabel kepribadian merek 

ada empat : 

a. Merasa senang menggunakan merek 

b. Merasa tertarik menggunakan merek 

c. Merek sesuai dengan perkembangan jaman 

d. Merek menggunakan teknologi dalam penciptaan produk 

Pengaruh Asosiasi Organisasional Terhadap Loyalitas Merek 

Asosiasi Organisasional mengacu pada keyakinan yang dipegang oleh 

konsumen bahwa perusahaan yang memasarkan merek itu jujur, dapat 

dipercaya, dan peduli dengan pelanggannya (Netemeyer et al., 2004). Apa yang 

diketahui konsumen tentang perusahaan dapat memengaruhi keyakinan dan 

sikap mereka terhadap produk / merek mereka, yang pada gilirannya akan 

mempengaruhi komitmen konsumen dan perilaku pembelian (Chen, 2001). 

Penelitian Su dan Chang (2017) membuktikan bahwa asosiasi 

organisasional berpengaruh positif terhadap loyalitas merek. Romaniuk (2013) 

membuktikan bahwa asoasiasi organisasional berpengaruh positif terhadap 

loyalitas merek. Berdasarkan pendapat tersebut, maka hipotesis penelitian ini 

adalah : 

H5 : asosiasi organisasional berpengaruh positif terhadap loyalitas merek. 

Menurut Buil et al., (2008) indikator-indikator variabel asosiasi 

organisasional ada tiga : 

a. Percaya perusahaan yang membuat merek 

b. Suka perusahaan yang membuat merek 

c. Perusahaan yang membuat merek memiliki kredibilitas 

 

Pengaruh Keunikan Merek Terhadap Loyalitas Merek 

  Mengingat bahwa konsumen cenderung lebih dipengaruhi oleh fitur-fitur 

khusus, fitur-fitur unik menawarkan penyederhanaan "heuristik" untuk memilih 

di antara alternatif (Netemeyer et al., 2004). Konsumen mencari produk fast 

fashion terbaru yang unik karena fakta bahwa mereka menyediakan barang 

paling trendi dan menciptakan keunikan di pasar fashion dengan menghasilkan 

kelangkaan dengan jumlah kecil (Shen et al., 2014). Apa pun bentuknya, jika 

suatu merek dianggap unik dapat meningkatkankesadaran merek konsumen 

dan niat membeli serta dapat memerintahkan harga premium dipasar. 



 
 

Penelitian Su dan Chang (2017) membuktikan bahwa keunikan merek 

berpengaruh positif terhadap loyalitas merek. Sedangkan Setyawan (2015) 

membuktikan bahwa keunikan merek berpengaruh positif terhadap loyalitas 

merek. Berdasarkan pendapat tersebut, maka hipotesis penelitian ini adalah : 

H6 : keunikan merek berpengaruh positif terhadap loyalitas merek. 

Menurut Netemeyer et al., (2004) indikator-indikator variabel keunikan 

merek ada tiga : 

a. Merek  tersebut berbeda dengan merek yang lain 

b. Merek tersebut benar-benar menonjol merek lain 

c. Merek memiliki keunikan dibandingkan dengan merek lain 

 

Kerangka Penelitian 

Kerangka pemikiran yang dibangun dalam penelitian ini adalah : 

 

Gambar 2.1 

Kerangka Penelitian 

 

 

 

                                                                         

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 2.1 Kerangka Penelitian 
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METODE PENELITIAN 

Desain Penelitian  

  Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei 

yang menggunakan data primer dari kuesioner. Pemilihan pendekatan 

kuantitatif karena peneliti ingin menguji teori dan model untuk menjelaskan 

hubungan antara variable-variable pembentuk model. Objek penelitian adalah 

merek fast fashion yang ada di Indonesia yaitu Zara, H&M, dan Uniqlo. 

 Definisi operasional variabel dalam penelitian ini dibedakan menjadi 2 

yaitu variabel bebas dan variabel terikat. Dalam penelitian ini variabel bebas 

atau independennya adalah kesadaran merek (X1), keunikan merek (X2), 

kualitas yang dirasakan (X3), asosiasi organisasi (X4), kepribadian merek 

(X5), nilai keuntungan (X6). Dalam penelitian ini variabel terikat atau 

dependennya adalah loyalitas merek. 

Teknik Pengumpulan Data 

  Berdasarkan teknik pengambilan data yang digunakan dalam penelitian ini 

adalah kuesioner. Penelitian ini sasaran populasinya adalah pengguna fast 

fashion (H&M, Zara, Uniqlo) di Indonesia. Peneliti menjadikan merek H&M, 

Zara, dan Uniqlo sebagai objek penelitian karena ketiga merek tersebut 

memiliki kualitas dan desain produk yang dapat diterima oleh pasar fast 

fashion Indonesia. 

 Metode pengambilan sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah 

non probability sampling dengan pendekatan convenience quota sampling. 

Dalam pengambilan sampel, peneliti mengambil sampel dari populasi yang 

tidak diketahui jumlah populasinya. Sampelnya adalah masyarakat di Indonesia 

yang pernah menggunakan fast fashion mencakup brand H&M, Zara, Uniqlo. 

Sampel minimal dari penelitian ini adalah 200 responden. Untuk menghindari 

kuesioner yang tidak kembali dan tidak diisi secara lengkap, maka penelitian 

menyebarkan 298 kuesioner untuk 298 responden penelitian. 

 

Metode Analisis Data 

Analisis Regresi Linier Berganda 

Dalam upaya menjawab permasalahan dalam penelitian ini maka digunakan 

analisis regresi linear berganda (Multiple Regression). Analisis regresi pada 

dasarnya adalah studi mengenai ketergantungan variabel dependen (terikat) 

dengan satu atau lebih variabel independen (variabel penjelas/bebas), dengan 

tujuan untuk mengestimasi dan/atau memprediksi rata-rata populasi atau nilai-

nilai variabel dependen berdasarkan nilai variabel independen yang diketahui 

(Ghozali, 2005). 

Untuk regresi yang variabel independennya terdiri atas dua atau lebih, 

regresinya disebut juga regresi berganda. Oleh karena variabel independen 

diatas mempunyai variabel yang lebih dari dua, maka regresi dalam penelitian 

ini disebut regresi berganda. Persamaan Regresi dalam penelitian ini adalah 

untuk mengetahui seberapa besar pengaruh variabel independen atau bebas. 



 
 

ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN 

Analisis Regresi 

Analisis ini digunakan untuk mengetahui pengaruh Kesadaran Merek, 

Kualitas Yang Dirasakan, Nilai Yang Dirasakan, Kepribadian Merek, Asosiasi 

Organisasi dan Keunikan Merek terhadap Loyalitas merek. 

 

Analisis Regresi Linear Berganda 
Analisis regresi linear digunakan untuk mengetahui bagaimana pengaruh 

Kesadaran Merek, Kualitas Yang Dirasakan, Nilai Yang Dirasakan, 

Kepribadian Merek, Asosiasi Organisasi dan Keunikan Merek terhadap 

Loyalitas merek. Berikut hasil analisis regresi linear yang ditunjukkan pada 

tabel 2.  

Tabel 2 

Analisis Regresi Linear Berganda 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardize

d 

Coefficients 

T Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constan

t) 
-.702 1.138  -.617 .538 

KSM .252 .102 .194 2.471 .014 

KD -.049 .117 -.036 -.416 .678 

ND .231 .107 .179 2.163 .032 

KPM -.068 .106 -.069 -.640 .523 

AO .234 .116 .179 2.018 .045 

KUM .309 .082 .276 3.768 .000 

 Sumber: Data primer diolah, Tahun 2018 

 

Hasil analisis regresi menunjukan bahwa dari keenam variabel yang 

mempengaruhi loyalitas merek, terdapat dua variabel yaitu variabel Kualitas 

Yang Dirasakan dan variabel Kepribadian Merek berpengaruh negative namun 

tidak signifikan. Kemudian variabel Kesadaran Merek, Nilai Yang Dirasakan, 

Asosiasi Organisasional dan Keunikan Merek berpegngaruh positif dan 

signifikan terhadap Loyalitas Merek. 

 

 

 



 
 

Persamaan Regresi 
Berdasarkan hasil perhitungan dengan menggunakan analisis regresi linear 

Kesadaran Merek, Kualitas Yang Dirasakan, Nilai Yang Dirasakan, 

Kepribadian Merek, Asosiasi Organisasi dan Keunikan Merek terhadap 

Loyalitas merek, diperoleh hasil persamaan regresi linear  sebagai berikut: 

 

Y = α + b1X1+ b3X3+b5X5+b6X6+ e 

Y = -0,702 + 252X1 + 0,231X3 + 0,234X5 + 0,309X6 + e 

 

Uji t  

Berdasarkan tabel 2 diketahui nilai signifikansi sebesar 0,014 < 0,05 

sehingga Ha diterima dan Ho ditolak. Artinya hipotesis pertama terdapat 

pengaruh kesadaran merek terhadap loyalitas merek, terbukti.. Berdasarkan 

tabel 2 diketahui nilai signifikansi sebesar 0,678 > 0,05 sehingga Ha diterima 

dan Ho ditolak. Artinya hipotesis kedua tidak terdapat pengaruh kualitas yang 

dirasakan terhadap loyalitas merek, tidak terbukti. Berdasarkan tabel 2 

diketahui nilai signifikansi sebesar 0,032 < 0,05 sehingga Ha diterima dan Ho 

diterima. Artinya hipotesis ketiga terdapat pengaruh nilai yang dirasakan 

terhadap loyalitas merek, terbukti. Berdasarkan tabel 2 diketahui nilai 

signifikansi sebesar 0,523 > 0,05 sehingga Ha diterima dan Ho ditolak. Artinya 

hipotesis keempat terdapat pengaruh kepribadian merek terhadap loyalitas 

merek, tidak terbukti. Berdasarkan tabel 2 diketahui nilai signifikansi sebesar 

0,045 < 0,05 sehingga Ha diterima dan Ho diterima. Artinya hipotesis kelima 

terdapat pengaruh asosiasi organisasi terhadap loyalitas merek, terbukti. 

Berdasarkan tabel 2 diketahui nilai signifikansi sebesar 0,000 < 0,05 sehingga 

Ha diterima dan Ho diterima. Artinya hipotesis keenam terdapat pengaruh 

kualitas merek terhadap loyalitas merek, terbukti. 

 

 

Koefisien Determinasi 

Tabel 3  

Hasil Koefisien Determinasi  

 

Model Summaryb 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of 

the Estimate 

1 .561a .315 .294 2.283 

Sumber: Data primer diolah, Tahun 2018 

 

 Berdasarkan hasil koefisien determinasi pada nilai Adjuted R Square 

adalah 0,315 Nilai ini dapat diartikan bahwa sebesar 31,5% kontribusi dari 

Kesadaran Merek, Kualitas Yang Dirasakan, Nilai Yang Dirasakan, 



 
 

Kepribadian Merek, Asosiasi Organisasi dan Keunikan Merek terhadap 

Loyalitas merek, sedangkan sisanya 69,5% dipengaruhi oleh faktor-faktor 

lain diluar variabel tersebut. 

 

Asumsi Klasik 

 

Uji Normalitas 
Dibawah ini merupakan gambar diagram uji normalitas pengaruh Kesadaran 

Merek, Kualitas Yang Dirasakan, Nilai Yang Dirasakan, Kepribadian Merek, 

Asosiasi Organisasi dan Keunikan Merek terhadap Kesetiaan Merek.  

 

 

 
Gambar 1  Hasil Uji Normalitas  

Sumber: Data primer diolah, Tahun 2018 

 

Dari analisis kurva dapat dilihat bahwa data menyebar disekitar diagram 

dan mengikuti model regresi sehingga dapat disimpulkan bahwa data yang 

diolah merupakan data yang berdistribusi normal sehingga uji normalitas 

terpenuhi.  

 

 

 

Uji Multikolinearitas 

 

Tabel 4 

Data Hasil Uji Multikolinieritas  

 

Coefficientsa 



 
 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardize

d 

Coefficient

s 

T Sig. 

Collinearity 

Statistics 

B 

Std. 

Error Beta 

Toleran

ce 

VIF 

1 (Constan

t) 
-.702 1.138  -.617 .538  

 

KSM .252 .102 .194 2.471 .014 .558 1.792 

KD -.049 .117 -.036 -.416 .678 .468 2.136 

ND .231 .107 .179 2.163 .032 .504 1.985 

KPM -.068 .106 -.069 -.640 .523 .293 3.410 

AO .234 .116 .179 2.018 .045 .439 2.279 

KUM .309 .082 .276 3.768 .000 .640 1.563 

 

Berdasarkan tabel diatas menunjukkan bahwa nilai VIF (Variance 

Inflation Factor) adalah < 10. Dengan nilai VIF dari kesadaran merek 

sebesar 1,792, nilai VIF dari kualitas yang dirasakan sebesar 2,136, nilai 

VIF dari nilai yang dirasakan sebesar 1,985, nilai VIF dari kepribadian 

merek sebesar 3,410, nilai VIF dari asosiasi organisasi sebesar 2,279 dan 

nilai VIF dari kualitas merek sebesar 1,536. Sedangkan untuk nilai 

Tolerance > 0,10 atau < 1 dengan nilai Tolerance dari kesadaran merek 

sebesar 0,558, nilai Tolerance dari kualitas yang dirasakan sebesar 0,468, 

nilai Tolerance dari nilai yang dirasakan sebesar 0,504, nilai Tolerance dari 

kepribadian merek sbesar 0,293, nilai Tolerance yang dirasakan dari asosiasi 

organisasi sebesar 0,439 dan nilai Tolerance dari kualitas merek sebesar 

0,640. Jadi berdasarkan nilai VIF (Variance Inflation Factor) dan Tolerance 

dapat disimpulkan bahwa model regresi tidak mengandung 

multikolinearitas, sehingga pengujian selanjutnya dapat dilanjutkan karena 

telah memenuhi syarat pengujian asumsi klasik yaitu tidak terjadi 

multikolinearitas. 

 

Uji Heteroskedastisitas 
Metode yang digunakan untuk menguji heteroskedastisitas dalam 

penelitian ini memakai diagram scatterplot. Gambar 2 menunjukkan hasil 

scatterplot pada variabel kepuasan kerja sebagai variabel dependen yaitu 

sebagai berikut: 



 
 

 
 

Gambar 2 Scatterplot  

Sumber: Data primer diolah, Tahun 2018 

 

 

Melalui grafik scatter plot pada gambar diatas maka dapat dilihat pola 

penyebaran data yang ada. Pola penyebaran data yang berupa titik-titik pada 

scatter plot menyebar di atas dan di bawah dan penyebarannya tidak 

membentuk pola tertentu, sehingga dari pola penyebaran ini dapat 

disimpulkan bahwa tidak terjadi heteroskedastisitas. Jadi Asumsi 

Heteroskedastisitas terpenuhi.  

 

Pembahasan 

Kesadaran Merek Terhadap Loyalitas Merek 

Berdasarkan hasil uji t statistik kesadaran merek mendapatkan hasil 

sebesar 0.014 < 0,05 dapat disimpulkan bahwa implementasi kesadaran 

merek berpengaruh signifikan terhadap loyalitas merek. Hal ini 

menunjukkan bahwa semakin tinggi kesadaran merek, maka  semakin tinggi 

loyalitas merek. 

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian Su dan Chang (2017) yang 

menyebutkan bahwa kesadaran merek berpengaruh terhadap loyalitas 

merek. Kemudian pada penelitian Xu et al., (2015) menunjukan kesadaran 

merek memiliki pengaruh positif yang signifikan terhadap loyalitas merek. 

Pengetahuan konsumen memainkan peran penting dalam pemilihan produk 

dan layanan yang sama seperti kesadaran merek yang memainkan peran 

penting dalam memberikan pengakuan kepada konsumen Hal ini 

menunjukan bahwa kesadaran merek memperkuat hubungan merek dengan 

konsumen. 

 

 



 
 

Kualitas Yang Dirasakan Terhadap Loyalitas Merek 
Berdasarkan hasil uji t statistik kualitas yang dirasakan mendapatkan 

hasil sebesar 0.678 > 0.05 dapat disimpulkan bahwa kualitas yang dirasakan 

tidak berpengaruh dan tidak signifikan terhadap loyalitas merek.  

Hasil penelitian ini tidak sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh 

Su dan Chang (2017) yang menunjukan bahwa kualitas yang dirasakan 

berpengaruh positif terhadap loyalitas merek. Penelitian ini juga sesuai 

dengan penelitian Xu et al (2015) membuktikan bahwa kualitas yang 

dirasakan sangat berpengaruh positif terhadap loyalitas merek. Persepsi 

kualitas seseorang dapat menggambarkan sikap konsumen, oleh karena itu 

persepsi kualitasseseorang terhadap merek mempengaruhi kesetiaan 

konsumen terhadap merek. Namun pada penelitian ini tidak menunjukan 

hasil yang positif dan signifikan. 

 

Nilai Yang Dirasakan Terhadap Loyalitas Merek 

Berdasarkan hasil uji t statistik nilai yang dirasakan mendapatkan hasil 

sebesar 0.032 < 0,05 dapat disimpulkan bahwa implementasi nilai yang 

dirasakan berpengaruh signifikan terhadap loyalitas merek. Hal ini 

menunjukkan bahwa semakin tinggi nilai yang dirasakan, maka  semakin 

tinggi loyalitas merek. 

Penelitian ini sejalan dengan penelitian Su dan Chang (2017) 

membuktikan bahwa nilai yang dirasakan berpengaruh positif terhadap 

loyalitas merek. Selain itu Nikhashemi et al., (2015) menyebutkan bahwa 

nilai yang dirasakan berpengaruh positif terhadap kesetian merek. Nilai 

yang dirasakan didefinisikan sebagai penilaian keseluruhan pelanggan 

tentang kegunaan merek berdasarkan pada persepsi tentang apa yang 

diterima misalnya seperti kualitas, kepuasan dan apa yang diberikan yaitu 

harga dan biaya yang relatif terhadap merek lain (Netemeyer et al., 2004). 

Oleh karena itu nilai yang dirasakan oleh konsumen dapat memepengaruhi 

kesetiaan konsumen untuk selalu menggunakan produk tersebut. 

 

Kepribadian Merek Terhadap Loyalitas Merek 

Berdasarkan hasil uji t statistik kepribadian merek mendapatkan hasil 

sebesar 0.523 > 0,05 dapat disimpulkan bahwa implementasi kepribadian 

merek tidak berpengaruh dan tidak signifikan terhadap loyalitas merek.  

Hasil penelitian ini tidak sejalan dengan penelitian yang dilakukan 

sebelumnya yaitu penelitian Su dan Chang (2017) membuktikan bahwa 

kepribadian merek berpengaruh positif terhadap loyalitas merek. Selain itu 

Ong et al (2017) membuktikan bahwa kepribadian merek berpengaruh 

positif terhadap loyalitas merek. Penelitian ini tidak menunjukan pengaruh 

positif dan signifikan kepribadian merek terhadap loyalitas merek.  

 

Asosiasi Organisasional Terhadap Loyalitas Merek 

Berdasarkan hasil uji t statistik asosiasi organisasi mendapatkan hasil 

sebesar 0.045 < 0,05 dapat disimpulkan bahwa implementasi asosiasi 

organisasi berpengaruh signifikan terhadap loyalitas merek. Hal ini 



 
 

menunjukkan bahwa semakin tinggi asosiasi organisasi, maka  semakin 

tinggi loyalitas merek.  

Penelitian ini sesuai dengan penelitian Su dan Chang (2017) yang 

membuktikan bahwa asosiasi organisasi berpengaruh positif terhadap 

loyalitas merek. Kemudian penelitian yang dilakukan oleh Romaniuk (2013) 

yang membuktikan bahwa asosiasi organisasi berpengaruh positif terhadap 

loyalitas merek. Apa yang diketahui konsumen tentang perusahaan dapat 

memengaruhi keyakinan dan sikap mereka terhadap produk / merek mereka, 

yang pada gilirannya akan mempengaruhi komitmen konsumen dan perilaku 

pembelian (Chen, 2001). Sehingga adanya asosiasi organisasi dapat 

mempengaruhi kesetiaan konsumen terhadap merek. 

Keunikan Merek Terhadap Loyalitas Merek 

Berdasarkan hasil uji t statistik keunikan merek mendapatkan hasil 

sebesar 0.000 < 0.05 dapat disimpulkan bahwa implementasi kualitas merek 

berpengaruh signifikan terhadap loyalitas merek. Hal ini menunjukkan 

bahwa semakin tinggi kualitas merek, maka  semakin tinggi loyalitas merek. 

Selain itu hasil penelitian, menunjukan bahwa keunikan merek memiliki 

pengaruh paling tinggi dibandingkan variabel lainnya. 

Penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Su dan 

Chang (2017) yang membuktikan bahwa keunikan merek berpengaruh 

positif terhadap loyalitas merek. Sedangkan Setyawan (2015) membuktikan 

bahwa keunikan merek berpengaruh positif terhadap loyalitas merek. 

Konsumen mencari produk fast fashion terbaru yang unik karena fakta 

bahwa mereka menyediakan barang paling trendi dan menciptakan keunikan 

di pasar fashion dengan menghasilkan kelangkaan dengan jumlah kecil 

(Shen et al., 2014). Sehingga adanya keunikan merek dapat mendorong 

loyalitas merek pada konsumen.  

 

 

KESIMPULAN DAN SARAN 

 

Kesimpulan 

 Berdasarkan analisis dan pembahasan tentang “Analisis Faktor-faktor 

yang Mempengaruhi Loyalitas Merek Konsumen pada Industri Fast Fashion 

di Indonesia dengan pendekatan Consumer Based Brand Equity (CBBE)” 

maka dapat ditarik kesimpulan sebagai berikut : 

a) Kesadaran merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas 

merek. Hal ini menunjukan semakin tinggi kesadaran merek maka akan 

meningkatkan loyalitas merek. 

b) Nilai yang dirasakan bepengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas 

merek. Hal ini menunjukkan bahwa semakin tinggi nilai yang dirasakan, 

maka  semakin tinggi loyalitas merek. 

c) Asosiasi organisasional berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

loyalitas merek. Hal ini menunjukkan bahwa semakin tinggi asosiasi 

organisasional, maka  semakin tinggi loyalitas merek. 



 
 

d) Keunikan merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas 

merek. Hal ini menunjukkan bahwa semakin tinggi keunikan merek, 

maka  semakin tinggi loyalitas merek. 

e) Kualitas yang dirasakan dan Kepribadian merek tidak berpengaruh dan 

tidak signifikan terhadap loyalitas merek.  

f) Keunikan merek merupakan variabel yang paling berpengaruh terhadap 

loyalitas merek. 

g) Asosiasi Organisasional memiliki tingkat pengaruh yang paling rendah 

terhadap loyalitas merek. 

Keterbatasan 

 Keterbatasan pada penelitian ini adalah sebagai berikut : 

a) Metode pengumpulan data dalam penelitian ini hanya menggunakan 

kuesioner tertutup. Penggunaan kuesioner rentan mendapatkan data bias 

dan pengisian kuesioner dirasa belum cukup untuk mengukur 

permasalahan pengaruh kesadaran merek, keunikan merek, asosiasi 

organisasi, kepribadian merek, nilai keuntungan, kualitas yang dirasakan 

terhadap loyalitas merek pada fast fashion. 

b) Penelitian ini hanya terbatas pada ketiga merek fast fashion yaitu Zara, 

H&M, dan Uniqlo 

Saran 

  Berdasarkan hasil penelitian maka saran yang diberikan kepada 

perusahaan adalah sebagai berikut : 

a) Perusahaan seharusnya dapat memberikan kualitas produk yang 

konsisten dan terpecaya agar konsumen merasa puas sehingga 

menciptakan loyalitas terhadap merek tersebut. 

b) Perusahaan perlu meningkatkan inovasi produknya menggunakan 

teknologi dalam penciptaan produknya, agar para konsumen merasa 

tertarik untuk menggunakan atau membeli produk tersebut.  

c) Untuk para konsumen sebaiknya memahami produk yang akan dibeli 

terlebih dahulu, agar harapan konsumen mengenai produk tersebut dapat 

terpenuhi sesuai dengan ekspetasi. 

d) Penelitian selanjutnya diharapkan menyediakan supervisi pada saat 

responden mengisi kuesioner agar responden lebih memahami maksud 

dari item-item kuesioner sehingga meminimalkan terjadinya bias, seperti 

menyediakan platform tanya jawab pada kuesioner, mencantumkan 

contact person atau dengan menggunakan metode wawancara, dimana 

pertanyaan kuesioner disampaikan secara langsung kepada responden. 
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