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Abstract: The purpose of this study is to test whether brand awareness can influence brand
loyalty, product value can affect brand loyalty, brand uniqueness can affect brand loyalty. Data
analysis conducted in this study using SEM (Structural Equation Modeling), with the PLS
measuring instrument. The sample was selected using convenience sampling method totaling
70 respondents. The results of this study are Brand Awareness, Product Value and Brand
Uniqueness that are positive and significant towards brand loyalty.
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Abstrak: Tujuan dari penelitian ini adalah untuk menguji apakah kesadaran merek dapat
loyalitas merek, Nilai produk dapat mempengaruhi loyalitas merek, Keunikan merek dapat
mempengaruhi loyalitas merek,. Analisis data yang dilakukan pada penelitian ini menggunakan
SEM (Structural Equation Modeling), dengan alat ukur PLS. Sampel dipilih menggunakan
metode convenience sampling berjumlah 70 responden. Hasil penelitian ini adalah Kesadaran
Merek, Nilai Produk dan Keunikan Merek positif dan signifikan terhadap loyalitas merek.

Kata Kunci: Kesadaran, Nilai, Keunikan, Loyalitas.

LATAR BELAKANG

Pada zaman sekarang, fast fashion telah menjadi hal yang penting dalam gaya hidup yang
diminati oleh masyarakat. Fast fashion bertumbuh dengan cepat dari perusahaan tekstil yang
terkenal dan dipercaya yang memiliki model dan konsep yang berbeda yang membuat
perubahan dalam industri pasar dan global. Ide bisnis dibalik fast fashion brand selalu
didasarkan pada fashion, kualitas dan harga yang tepat. Fast fashion diartikan sebagai model
bisnis yang mana memberikan trend fashion terkini beserta respon yang lincah dengan
permintaan konsumen harga wajar. Perusahaan tesktil menggunakan metode yang memotong
biaya untuk menurunkan biaya produksi dan memaksimalkan keuntungan perusahaan. Konsep
bisnis dari merek-merek fast fashion selalu berlandasan trerhadap style fashion, kualitas
bersaing dengan harga jual yang tepat.

Fast fashion memiliki konsep tren yang digunakan industri tekstil secara global dan
pertumbuhan fast fashion sedang terjadi secara cepat dan sekarang adalah waktu yang tepat
untuk meneliti dan menguji sikap konsumen dari fast fashion. Fast fashion tidak akan meledak
seperti sekarang dalam gaya hidup konsumen yang membutuhkan industri mode untuk
beradaptasi dengan cepat terhadap tren dan menawarkan lebih banyak pilihan produk.
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KAJIAN TEORI

Berdasarkan tujuan penelitian yang sudah tertulis diatas, penelitian ini dapat disimpulkan
dengan Theory of Reasoned Action (TRA) menjelaskan tentang berubahnya sebuah perilaku
yang dihasilkan dari niat perilaku, dan niat perilaku yang telah dipengaruhi oleh norma sosial
dan sikap individu terhadap perilaku (Eagle, Dahl, Hill, Bird, Spotswood, & Tapp, 2013, hal.
123). Niat seseorang untuk melakukan suatu perilaku menentukan akan dilakukan atau tidak
dilakukannya perilaku tersebut. Niat untuk melakukan atau tidak melakukan sesuatu dengan
perilaku tertentu dipengaruhi oleh dua penentu dasar, berhubungan dengan sikap (attitude
towards behavior) dan yang lain berhubungan dengan pengaruh sosial yaitu norma subyektif
(Ajzen, 1980). Theory of Reasoned Action menjelaskan tahapan-tahapan manusia melakukan
perilaku. Pada tahap yang pertama, perilaku (behavior) dapat diasumsikan ditentukan oleh niat
(intention). Pada tahap berikutnya, niat dapat dijelaskan dalam bentuk sikap terhadap perilaku
(attitudes toward the behavior) dan norma subyektif. Tahap-tahap selanjutnya
,dipertimbangkan sikap dan norma subyektif dalam bentuk kepercayaan tentang konsekuensi
terhadap perilakunya dan ekspektasi normatif dari orang yang relevan. Dalam upaya
mengungkapkan pengaruh sikap dan norma subjektif terhadap niat untuk dilakukan atau tidak
dilakukannya perilaku, Theory of Reasoned Action dilengkapi dengan keyakinan
Dikemukakannya bahwa sikap berasal dari keyakinan terhadap perilaku sedangkan norma
subjektif berasal dari keyakinan normatif .

Kesadaran Merek. Kesadaran yang dirasakan oleh manusia terjadi saat membangun ekuitas
merek dan untuk meningkatkan merek pada pola pikir pelanggan sebagai pedoman untuk
membuat perumusan strategi. Kesadaran merek mengacu pada “kemampuan pembeli potensial
untuk mengenali atau mengingatnya sebuah merek adalah anggota dari kategori produk
tertentu” (Aaker, 1991).

Kemampuan pembeli untuk mengetahui sebuah merek terkait dengan kekuatan kehadiran
suatu merek dibenak konsumen dan biasanya dapat diukur dengan kemampuan konsumen
untuk mengenali suatu produk saat mereka melihat produk tersebut dan kemampuan konsumen
untuk mengingat nama sebuah merek (Aaker, 1996; Keller, 1993).

Nilai Produk. Nilai-nilai yang dirasakan pada pelanggan dapat didefinisikan sebagai penilaian
dari keseluruhan pelanggan atas utilitas berbasis merek pada nilai yang diterima seperti
kualitas atau kepuasan pelanggan terhadap suatu produk dan apa yang dapat mereka berikan
seperti harga yang dapat diterima oleh pelanggan (Netemeyer et al., 2004).

Nilai yang dirasakan melibatkan trade-off dari "apa yang saya dapatkan" (yaitu manfaat
fungsional dan emosional) untuk "apa yang saya berikan" (yaitu waktu, uang, dan usaha)
(Kirmani & Zeithaml, 1993; Netemeyer et al., 2004). Kepribadian merek dapat didefinisikan
tentang karakteristik atau cirikhas yang ditawarkan oleh merek dari persepsinya konsumen
(Aaker, 1991; Keller, 1993).

Keunikan Merek. Keunikan dari sebuah merek dapat diketahui sejauh mana seorang
konsumen merasakan nilai yang berbeda pada suatu merek dengan merek yang lain
(Netemeyer et al., 2004). Jika sesuatu merek tidak dianggap berbeda atau kurang inovasi maka
akan mengalami kesulitan dalam menarik perhatian dan komitmen konsumen.

Keunikan dapat diperlihatkan melalui penerimaan dan memiliki perbedaan produk yang
berbeda dari yang pesaing. Dari pengertian keunikan menurut para ahli, maka dapat
disimpulkan bahwa keunikan adalah suatu produk yang memiliki ciri khas tersendiri yang bisa
membuat konsumen merasa bahwa suatu produk berbeda dengan produk lainnya (Lynn, 2007).
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Kaitan antar variable. Keterkaitan Kesadaran merek terhadap Loyalitas merek. Dalam
hal yang sangat kompetitif di bidang bisnis yang terjadi dilingkungan saat ini, Langkah
pertama adalah dengan cara berkonsentrasi pada manajemen merek dan mencari strategi-
strategi untuk meningkatkan kesadaran konsumen yang memperkuat merek. Ketika konsumen
tidak percaya atau tidak yakin pada suatu produk, merek dapat digunakan untuk memberi tahu
mereka tentang posisi produk dan memastikan bahwa produk dapat dipercaya.

Ketidakpastian yang dirasakan oleh konsumen berkurang dapat menurunkan biaya
informasi dan resiko yang dirasakan oleh konsumen tetapi meningkatkan harapan konsumen
pada suatu merek. Secara mendunia, pertumbuhan dari suatu merek dapat menggunakan
berbagai cara dengan contohnya media seperti internet,tv,handphone dan majalah dab liputan
mode mereka telah berkontribusi pada peningkatan kesadaran pelanggan di kalangan
konsumen muda (Sasmita dan Suki, 2015). Kesadaran merek memengaruhi konsumen persepsi
tentang produk fast fashion dan preferensi, keterikatan dan loyalitas merek mereka menuju
merek fashion cepat.

Keterkaitan Nilai produk terhadap Loyalitas merek

Nilai yang dirasakan berada pada level yang lebih tinggi dari abstraksi daripada atribut
atau manfaat merek apa pun. Nilai yang dirasakan konsumen melibatkan penilaian konsumen
secara keseluruhan atas atribut fungsional, pengalaman, atau simbolik merek dan manfaat
dalam kaitannya dengan biaya dan upaya yang dilakukan oleh konsumen (Netemeyer et al.,
2004).

Apabila seorang konsumen yang mempunyai persepsi nilai yang tinggi dapat melakukan

pembelian ulang dimasa mendatang yang akan memunculkan loyalitas merek pada produk
tersebut. Sehingga nilai tersebut merupakan hal yang penting dalam pemahaman perilaku
konsumen, karena persepsi konsumen tentang value berpengaruh terhadap keputusan
pembelian mereka yang pada akhirnya mampu menciptakan loyalitas merek.
Nilai pelanggan sebagai penilaian keseluruhan konsumen terhadap utilitas sebuah produk
berdasarkan persepsinya terhadap apa yang diterima dan apa yang diberikan (Tjiptono, 2014).
Nilai pelanggan adalah ikatan emosional yang terjalin antara pelanggan dan produsen setelah
pelanggan menggunakan produk atau jasa yang dihasilkan pemasok tersebut dan mendapati
bahwa produk bersangkutan memberikan nilai tambah (Butz & Goodstein,2014, p.308).

Keterkaitan Keunikan merek terhadap Loyalitas merek

Persepsi konsumen dari sebuah merek didorong oleh rasa kebutuhan dan pengetahuan
mereka terhadap keunikan dari sebuah merek yang diturunkan dari pengalaman pribadi (Keller,
2010). Model Fast fashion seperti merek Zara, Uniglo dan H&M memiliki kekuatan tersendiri
seperti keunikan yang mereka tawarkan kepada masyarakat pada produk mereka (Park &
Sternquist, 2008). Pakaian dari Fast fashion memenuhi kebutuhan konsumen melalui keunikan
yang mereka tawarkan yang berbeda dengan merek lain dan itu dapat mengembangkan dan
meningkatkan citra diri serta citra sosial seseorang (Shen et al., 2014).

Fast fashion telah meningkatkan pangsa pasar fashion dan meningkatkan kepercayaan
pada konsumen. Konsumen mencari fast fashion terbaru yang unik produk karena fakta bahwa
mereka menyediakan barang paling trendi dan menciptakan keunikan di pasar mode dengan
memproduksi kelangkaan dalam jumlah kecil (Barnes & Lea-Greenwood, 2006; Shen et al.,
2014). Terlepas dari bagaimana bentuknya, jika suatu merek dianggap unik, itu dapat
meningkatkan kesadaran merek konsumen dan niat membeli dan dapat memerintahkan harga
premium di pasar.
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Berdasarkan kerangka pemikiran diatas, maka hipotesis pada penelitian ini dapat dilihat

pada Gambar dibawah ini

KESADARAN MEREK
X1

NILAI PRODUK
X2
H2

KEUNIKAN MEREK
X3

JM’

LOYALITAS MEREK
Y1

Gambar 1. Model Penelitian

Berdasarkan Gambar 2.1, maka penelitian ini memiliki hipotesis sebagai berikut:

H1: Kesadaran merek mempengaruhi Loyalitas merek Uniglo di Batam.

H2: Nilai produk mempengaruhi Loyalitas merek Uniglo di Batam.

H3: Keunikan merek mempengaruhi Loyalitas merekUniglo di Batam.

METODOLOGI

Penelitian ini menggunakan penelitian deskriptif cross sectional. Sampel diambil
menggunakan metode nonprobability sampling dengan menggunakan teknik convenience
sampling. Hal ini dilakukan karena memiliki kriteria atau ciri-ciri tertentu untuk pengambilan
sampel. Terdapat 70 responden dalam penelitian ini, semua pernah membeli atau menggunakan

produk Uniglo.

Pengukuran variabel-variabel dalam penelitian ini mengacu pada penelitian sebelumnya

antara lain sebagai berikut:

Variabel Acuan
(Buil et al. 2008), (Husnawati
Kesadaran Merek ,2017) & (Tong &Hawley,
2009)

Nilai Produk

(Netemeyer et al. ,2004),
(Aaker ,1996) & (Su & Chang
,2017)

Keunikan Merek

(Netemeyer et al. ,2004) & (Su
& Chang, 2017)

Loyalitas Merek

(Buil et al.,2008),& (Su &
Chang, 2017)
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HASIL UJI STATISTIK

Hasil pengujian validitas konvergen dalam penelitian ini dapat dikatakan valid dalam
penelitian ini, nilai AVE yang diperoleh bernilai lebih besar dari 0,5 (>0,5) serta nilai loading
factor dari setiap indikatornya lebih besar dari 0,7 (>0,7) namun lebih besar dari 0,6 (>0.6)
masih dapat diterima. Hasil uji reliabilitas dalam penelitian ini dikatakan reliabel berdasarkan
hasil analisis dengan menggunakan pendekatan Cronbach’s Alpha maupun Composite
Reliability pada item untuk setiap variabel yang lebih dari 0,6. Sedangkan, discriminant
validity terdiri dari analisis fornell-larckerdan cross loading. Hasil yang diperoleh dalam
penelitian ini menunjukkan bahwa nilai yang diperoleh telah memenuhi syarat cross-loadings
dan fornell-larcker, namun variabel brand loyalty tidak memenuhi syarat, karena mempunyai
nilai konstruk lebih kecil dari pada kolerasi dengan variabel-variabel lainnya .

R? berfungsi untuk mengetahui besarnya hubungan atau kontibusi antar variabel-variabel
independen dalam dalam penelitian ini yaitu kesadaran mrek, nilai produk dan keunikan merek
terhadap variabel dependennya loyalitas merek. Nilai R-square sebesar 0,684, dapat dikatakan
mempunyai pengaruh yang substansial. Selanjutnya, hasil pengujian Q? menunjukan nilai
sebesar 0,529 nilai predictive relevance (Q?) dalam penelitian ini lebih besar dari 0 (nol) dan
dapat dikatakan relevan.

Hasil analisis data secara singkat dapat dilihat pada Tabel 1.

Tabel 1
Hasil Pengujian Hipotesis
Variabel Path Coefficient  t-statistics p-values
Kesadaran Merek => Loyalitas Merek 0,478 4,375 0,000
Nilai Produk => Loyalitas Merek 0,238 2,140 0,049
Keunikan Merek => Loyalitas Merek 0,236 1,973 0,033

Berdasarkan pada hasil dari pengujian bootstrapping yang ditampilkan pada Tabel 1 di atas,
maka dapat disimpulkan bahwa hasil pada variabel kesadaran merek terhadap loyalitas merek
yang positif dan signifikan karena mempunyai nilai 0,478, variabel nilai produk terhadap
loyalitas merek juga memiliki hasil yang positif dan signifikan mempunyai nilai 0,238 dan
variabel keunikan merek terhadap loyalitas merekmempunyai hasil yang signifikan dan positif
karena mempunyai nilai 0,236. Pengujian goodness of fit (GoF), hasil perhitungannya
menyatakan model yang digunakan dalam penelitian ini memiliki nilai GoF sebesar 0,7758 dan
perhitungan dilakukan dengan cara manual. model yang digunakan dalam penelitian ini
memiliki kecocokan yang tinggi karena GoF lebih besar dari 0,36 (> 0,36) (Wetzels et al. ,
2009).

DISKUSI

Pada pengujian hipotesis pertama, variabel kesadaran merek terbukti dapat
memprediksi secara positif loyalitas merek Uniglo di Batam. Hasil tersebut terlihat melalui
nilai t-statistics dari kesadaran merek terhadap loyalitas merek yaitu sebesar 4,375 yang lebih
besar dari batas minimum vyaitu 1,96, dan juga nilai p-values sebesar 0,000 yang lebih kecil
dari batas minimumnya yaitu a = 0,05. Atas hasil dari pengujian hipotesis tersebut, dapat
disimpulkan bahwa H1,tidak ditolak dan penelitian ini didukung oleh penelitian sebelumnya
yang dilakukan oleh Su dan Chang (2017), dapat disimpulkan bahwa kesadaraan konsumen
terhadap merek suatu produk dapat mendorong seorang konsumen untuk loyal terhadap produk
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suatu merek dan melakukan pembelian produk tersebut terus menerus dengan jangka waktu
yang panjang.

Pada pengujian hipotesis kedua, Berdasarkan hasil di atas, variabel nilai produk
terbukti dapat memprediksi secara positif loyalitas merek Uniglo di Batam. Hasil tersebut
terlihat melalui nilai t-statistics dari brand experience terhadap loyalitas merek yaitu sebesar
2,140 yang lebih besar dari batas minimum yaitu 1,96, dan juga nilai p-values sebesar 0,049
yang lebih kecil dari batas minimumnya yaitu o = 0,05. Atas hasil dari pengujian hipotesis
tersebut, dapat disimpulkan bahwa H1,tidak ditolak dan penelitian ini didukung dengan
penelitian sebelumnya yang dilakukan bahwa Nilai pelanggan yang lebih baik dibandingkan
dengan apa yang pesaing berikan akan membuat pelanggan merasa puas dan pada gilirannya
akan mendorong dia untuk setia (Zeithaml, 1988).

Pada pengujian hipotesis ketiga, Berdasarkan hasil di atas, variabel keunikan merek
terbukti dapat memprediksi secara positif loyalitas merek Uniglo di Batam. Hasil tersebut
terlihat melalui nilai t-statistics dari brand experience terhadap loyalitas merek yaitu sebesar
1,973 yang lebih besar dari batas minimum yaitu 1,96, dan juga nilai p-values sebesar 0,033
yang lebih kecil dari batas minimumnya yaitu a = 0,05. Atas hasil dari pengujian hipotesis
tersebut, dapat disimpulkan bahwa H1,tidak ditolak dan dan penelitian ini didukung dengan
penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Su dan Chang (2017), dapat disimpulkan memang
produk yang di produksi oleh merek Forever 21 berbeda dari yang lainya atau unik dan
keunikan dari produk tersebut dapat menciptakan loyalitas seseorang akan sebuah merek.

PENUTUP

Dari penelitian ini, dapat diketahui bahwa kesadaran merek dapat memprediksi secara
positif dan signifikan terhadap loyalitas merek, nilai produk dapat memprediksi secara positif
dan signifikan terhadap loyalitas merek, keunikan merek dapat memprediksi secara positif dan
tidak signifikan terhadap loyalitas merek. Peneliti menyarankan, Perusahaan perlu untuk terus
berinovasi memberikan nilai produk yang berbeda dalam hal berbelanja. Perusahaan dapat
melakukan banyak hal seperti berinovasi terhadap penampilan toko yang lebih menyenangkan
pelanggan dibandingkan dengan toko pesaing lainnya. Hal ini akan membuat suasana hati
pelanggan menjadi lebih baik ketika berbelanja yang akan mendorong terciptanya pengalaman
lain yang menyenangkan sehingga loyalitas pelanggan Uniglo akan meningkat. Peneliti juga
menyarankan untuk meningkatkan kesadaran merek pada pelanggan agar dapat teringat dengan
mudah sebuah perusahaan. Dengan meningkatnya kesadaran merek pelanggan, sebuah
perusahaan sudah mendapatkan keuntungan yang sangat besar dan dikenali oleh masyarakat.

Peneliti juga menyarankan agar dapat memanfaatkan kesempatan tersebut untuk
mengekspansi ruang lingkup topik yang lebih luas dari variabel yang telah diteliti dalam
penelitian ini dan juga menggunakan kesempatan berikut untuk melengkapi kekurangan dan
memperkuat hasil temuan yang ada dalam penelitian ini.
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