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(B) THE INFLUENCE OF BRAND AWARENESS, PERCEIVED VALUE, AND 

BRAND UNIQUENESS ON ZARA’S CONSUMER BRAND LOYALTY IN 

WEST JAKARTA 

(C)      xvii + 74 pages, 2021, 27 tables, 6 pictures, 6 attachments 
 

(D)      MARKETING MANAGEMENT 
 

(E)      Abstract: Fast fashion is a term used to describe a highly profitable business 

model based on imitating catwalk trends and high fashion designs, and 

mass-producing them at a low cost. One of the famous fast fashion brands 

in Indonesia is Zara. But in the past few years, Zara's brand value has 

decreased. The purpose of this research is to examine whether 1) brand 

awareness can influence brand loyalty. 2) perceived value can influence 

brand loyalty. 3) brand uniqueness can influence brand loyalty. Purposive 

sampling method used by distributing online questionnaire with a sample of 

208 respondents and then processed by using smartPLS-SEM. The result of 

this study indicate that brand awareness, perceived value, and brand 

uniqueness have a positive and significant influence towards brand loyalty. 
 
 

Keywords: brand awareness, perceived value, brand uniqueness, brand 

loyalty 
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massal dengan biaya yang rendah. Salah satu brand fast fashion terkenal 

yang ada di Indonesia yaitu Zara. Namun dalam beberapa tahun terakhir, 

brand value Zara mengalami penurunan. Tujuan dari penelitian ini adalah 

untuk menguji apakah 1) brand awareness dapat mempengaruhi brand 

loyalty. 2) perceived value dapat mempengaruhi brand loyalty. 3) brand 

uniqueness dapat mempengaruhi brand loyalty. Metode purposive sampling 

digunakan dengan menyebarkan kuesioner secara online dengan sampel 
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BAB I 

PENDAHULAN 

 
 

 
A.  PERMASALAHAN 

 

1.   Latar Belakang Masalah 
 

Pakaian merupakan salah satu kebutuhan pokok yang harus dimiliki 

oleh manusia. Pada awalnya, pakaian hanya berfungsi untuk melindungi 

manusia dari cuaca yang panas ataupun dingin. Tapi saat ini, fashion atau 

gaya berpakaian seseorang merupakan sebuah representasi diri dari orang 

yang menggunakannya. Fashion digunakan oleh konsumen untuk 

membentuk persepsi pribadi tentang  self-identity serta self-presentation 

dalam konteks tertentu (Do & Lee, 2013). Seiring dengan perkembangan 

fashion yang semakin pesat, saat ini semakin banyak perusahaan yang 

menggunakan model bisnis fast fashion. 

Fast fashion merupakan istilah yang digunakan untuk 

menggambarkan model bisnis yang sangat menguntungkan berdasarkan 

meniru tren catwalk dan desain high-fashion, dan memproduksinya secara 

massal dengan biaya yang rendah (WTVOX, 2020). Perkembangan industri 

fast fashion sejalan dengan globalisasi dan efisiensi logistik pada abad ke- 

21 (Vox, 2020). Pada tahun 2019, market value dari industri fast fashion 

global mencapai $36 miliar (Statista, 2020). Dengan semakin berkembang 

nya industri fast fashion saat ini, setiap perusahaan bersaing untuk merebut 

hati konsumen. 

Salah satu brand fast fashion terkenal yang ada di Indonesia yaitu 

Zara, yang didirikan pada tahun 1975 oleh Amancio Ortega dan Rosalia 

Mera di A Coruña, Spanyol. Ortega awalnya menamai toko tersebut Zorba, 

yang terinspirasi dari film klasik Zorba the Greek, tetapi ia mengubah nama 

toko nya menjadi Zara setelah mengetahui ada sebuah bar memiliki nama 

yang sama berjarak dua blok dari toko nya (New York Times, 2012).
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Produk yang dijual oleh Zara meliputi pakaian, aksesoris, sepatu, 

pakaian renang, kecantikan, dan parfum. Zara menjual pakaian pria dan 

wanita, serta pakaian anak-anak yang dinamakan Zara Kids. Zara hanya 

memerlukan waktu sekitar satu minggu untuk mengembangkan produk baru 

dan mendistribusikannya ke toko, di mana sekitar 12.000 desain baru dipilih 

dan diproduksi dengan cermat setiap tahunnya (The Guardian, 2012). Di 

Indonesia, Zara berada di bawah naungan PT Mitra Adi Perkasa (MAP) 

yang memiliki kantor pusat yang terletak di Sudirman, Jakarta Pusat. 

 

 

 
 

Gambar 1.1. Logo Zara 
 

Dalam beberapa tahun terakhir, brand value Zara mengalami 

penurunan. Pada tabel 1.1 dijelaskan bahwa brand value Zara pada tahun 

2018-2020  mengalami  penurunan.  Brand  value  Zara tahun 2018  turun 

menjadi $17,712 juta, di tahun 2019 turun menjadi $17,175 juta dan di tahun 

2020 mengalami penurunan menjadi $14,862 juta. Perusahaan harus segera 

mencari solusi agar brand value dari Zara tidak semakin menurun. 

 
 

Tabel 1.1 
 

Brand Value Zara Tahun 2017-2020 
 

Tahun Brand Value (dalam jutaan) 

2017 $18,573 

2018 $17,712 

2019 $17,175 

2020 $14,862 

Sumber: Interbrand
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Brand value adalah nilai finansial yang dimiliki oleh brand 

(Chandon, 2003). Dalam industri fast fashion, terdapat banyak brand yang 

bersaing dengan Zara, misalnya seperti H&M dan UNIQLO. Penurunan 

brand value yang dialami oleh Zara dalam beberapa tahun terakhir 

menyebabkan Zara harus terus berusaha memperbaiki dan meningkatkan 

promosi nya secara masif. Hal ini bertujuan agar konsumen menjadi loyal 

terhadap Zara dan tidak berpindah ke brand lain, yang pada akhirnya akan 

meningkatkan brand value Zara. Hal ini sesuai dengan pernyataan Kuikka 

& Laukkanen (2012) menyatakan bahwa ada kaitan yang positif antara 
 

brand value dan loyalty. 
 

Konsumen merupakan faktor utama dalam berkembangnya suatu 

perusahaan. Perusahaan mendapatkan pemasukan dan keuntungan dari para 

konsumen yang memutuskan untuk melakukan pembelian di perusahaan 

tersebut. Perusahaan bisa meningkatkan pangsa pasar mereka dengan 

bantuan konsumen yang loyal, karena konsumen tersebut sering membeli 

brand mereka dan tidak memedulikan faktor-faktor lainnya (Chauduri & 

Holbrook, 2001 dalam Su & Chang, 2017). Oleh karena itu, Zara selalu 

berusaha untuk meningkatkan promosi nya agar konsumen menjadi loyal 

terhadap Zara. Brand loyalty diharapkan dapat membuat konsumen untuk 

berkomitmen dan loyal pada perusahaan tersebut. Penting bagi perusahaan 

untuk menjaga hubungan jangka panjang antara konsumen dengan 

perusahaan. 

Ketika ingin membeli suatu produk, konsumen biasanya akan 

membeli produk yang mereka ingat atau ketahui. Oppong & Phiri (2018) 

menjelaskan bahwa brand awareness menciptakan value untuk suatu brand, 

yang pada akhirnya juga akan meningkatkan loyalitas. Selain itu, Xu et al., 

(2015) juga menyatakan bahwa brand awareness memiliki kontribusi 

terhadap semakin tinggi nya brand loyalty. Perusahaan terus berusaha untuk 

meningkatkan brand awarenessnya agar konsumen mengenali dan 

mengingat brand tersebut, yang akan menyebabkan konsumen menjadi 

loyal.
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Konsumen biasanya memiliki persepsi sendiri atas kualitas produk 

yang ingin mereka beli. Sampaothong (2018) menjelaskan bahwa konsumen 

lebih memilih produk yang memiliki kualitas yang dipersepsikan lebih tinggi 

dibandingkan produk dengan kualitas yang lebih rendah. Semakin tinggi 

perceived quality yang dimiliki oleh konsumen terhadap suatu brand, maka 

hal ini akan membuat pelanggan menjadi loyal terhadap brand tersebut. 

Saat membeli produk, konsumen biasanya merasa bahwa biaya yang 

mereka keluarkan harus sebanding dengan apa yang akan mereka dapatkan. 

Ketika konsumen menganggap suatu brand memiliki value yang baik bagi 

mereka, mereka akan cenderung untuk terus membeli produk dari brand 

tersebut (Su & Chang, 2017). Jika perceived value yang dimiliki oleh suatu 

brand semakin meningkat, maka brand loyalty nya juga akan meningkat 

(Manthiou et al., 2014). 

Keunikan yang dimiliki brand biasanya merupakan salah satu faktor 

yang membuat konsumen memilih brand tersebut. Jika brand tidak dianggap 

unik dari pesaing, maka akan sulit untuk menarik perhatian konsumen dan 

menciptakan preferensi dan komitmen konsumen (Su & Chang, 2017). Tú 

(2019) dalam penelitiannya menyatakan bahwa brand uniqueness secara 

signifikan berkontribusi dalam meningkatnya brand loyalty. Perusahaan 

harus terus berusaha untuk meningkatkan brand uniqueness,  agar 

konsumen tertarik  terhadap  brand  yang  dimiliki  oleh perusahaan dan 

menjadi loyal terhadap brand tersebut. 

Berdasarkan  latar belakang  yang  telah  dijelaskan  di  atas,  maka 

pembahasan tersebut akan diberi judul “Pengaruh Brand Awareness, 

Perceived Value, dan Brand Uniqueness terhadap Brand Loyalty 

Konsumen Zara di Jakarta Barat.”
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2.   Identifikasi Masalah 
 

Berdasarkan latar belakang yang telah dijabarkan, maka masalah 

baru dapat diidentifikasikan. Beberapa masalah tersebut dapat dirumuskan 

sebagai berikut: 

a.   Brand awareness memiliki pengaruh terhadap brand loyalty. 

b.   Perceived value memiliki pengaruh terhadap brand loyalty. 

c.   Brand uniqueness memiliki pengaruh terhadap brand loyalty. 

d.   Perceived quality memiliki pengaruh terhadap brand loyalty. 

 
 

3.   Batasan Masalah 
 

Mengingat luasnya ruang lingkup penelitian, maka akan dilakukan 

pembatasan masalah dalam penelitian ini: 

a.   Subjek penelitian yang digunakan dibatasi hanya pada konsumen Zara 

yang berdomisili di wilayah Jakarta Barat. Pembatasan subyek dan 

wilayah penelitian bertujuan agar pengumpulan data lebih efektif dan 

efisien dari segi waktu, tenaga, dan biaya. 

b. Variabel dalam penelitian ini hanya dibatasi pada variabel brand 

awareness, perceived value, brand uniqueness, dan brand loyalty. Hal 

ini disebabkan karena dalam penelitian Su & Chang (2017) yang 

dijadikan jurnal utama, perceived quality tidak berpengaruh secara 

signifikan terhadap brand loyalty. 

 
 

4.   Rumusan Masalah 
 

Berdasarkan latar belakang, identifikasi masalah, dan batasan 

masalah, maka rumusan masalah dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 

a.   Apakah brand awareness memiliki pengaruh terhadap brand loyalty 
 

konsumen Zara di Jakarta Barat? 
 

b.   Apakah  perceived  value  memiliki  pengaruh  terhadap  brand  loyalty 
 

konsumen Zara di Jakarta Barat?
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c.   Apakah brand uniqueness memiliki pengaruh terhadap brand loyalty 
 

konsumen Zara di Jakarta Barat? 
 

 
 

B.  TUJUAN DAN MANFAAT 
 

1.   Tujuan 
 

Tujuan dari penelitian ini adalah sebagai berikut: 
 

a.   Untuk mengetahui pengaruh brand awareness terhadap brand loyalty 
 

konsumen Zara di Jakarta Barat. 
 

b.   Untuk mengetahui pengaruh perceived value terhadap brand loyalty 
 

konsumen Zara di Jakarta Barat. 
 

c.   Untuk mengetahui pengaruh brand uniqueness terhadap brand loyalty 
 

konsumen Zara di Jakarta Barat. 
 

 
 

2.   Manfaat 
 

Manfaat  dari  diadakannya  penelitian  ini  terbagi  menjadi  dua 

kategori yaitu teoritis dan praktis yang akan dijelaskan sebagai berikut: 

a.   Manfaat Teoritis 
 

Menguji seberapa besar pengaruh brand awareness, perceived value, 

dan brand uniqueness terhadap brand loyalty. 

b.   Manfaat Praktis 
 

Agar penelitian ini dapat dijadikan referensi oleh Zara pada bidang 

pemasaran, khususnya untuk meningkatkan brand loyalty konsumen 

Zara. Dengan adanya penelitian ini diharapkan Zara meningkatkan 

kinerjanya untuk dapat menjalin hubungan jangka panjang dengan 

konsumen serta dapat bersaing di industri fast fashion.
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