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ABSTRACT 

 

TARUMANAGARA UNIVERSITY 

FACULTY OF ECONOMICS AND BUSINESS 

JAKARTA 

 

(A) FALREN ANGELYN (115210483) 

(B) THE EFFECT OF BRAND EXPERIENCE AND CONSUMER 

INVOLVEMENT ON PURCHASE INTENTION OF ZARA PRODUCT 

(C) XVI + 94 Pages, 28 Tables, 3 Pictures, 16 Attachments 

(D) MARKETING MANAGEMENT 

(E) Abstract: The study was written with the aim of analyzing the influence of 

brand experience and consumer involvement on the purchase intention of 

Zara product. The populations used in this study were all people who knew 

the Zara Products who were domiciled in Jakarta utara and Jakarta barat. 

The research design applied in this study is quantitative with a descriptive 

approach. And selected used a non-probability sampling technique.The 

sample of this research is 150 respondents. The data used in this study 

were primary data and the data collection is used by spreading online 

questionnaries in the form af a Google form and then analyzed using PLS-

SEM. Based on the research results, it can be concluded that brand 

experience has significant effect on the purchase intention of Zara product, 

and consumer involvement also has significant effect on the purchase 

intention of Zara product. 

(F) Keywords: brand experience, consumer involvement, purchase intention. 
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ABSTRAK 

 

UNIVERSITAS TARUMANAGARA 

FAKULTAS EKONOMI DAN BISNIS 

JAKARTA 

 

(A) FALREN ANGELYN (115210483) 

(B) PENGARUH PENGALAMAN MEREK DAN KETERLIBATAN 

KONSUMEN TERHADAP NIAT BELI PRODUK ZARA 

(C) XVI + 94 Halaman, 28 Tabel, 3 Gambar, 16 Lampiran 

(D) MANAJEMEN PEMASARAN 

(E) Abstrak: Tujuan dari penelitian ini adalah untuk menganalisis pengaruh 

pengalaman merek dan keterlibatan konsumen terhadap niat beli produk 

Zara. Populasi yang digunakan dalam penelitian ini adalah semua orang 

yang mengetahui produk Zara yang berdomisili di Jakarta Utara dan Jakarta 

Barat. Desain penelitian yang digunakan adalah kuantitatif dengan 

pendekatan deskriptif. Adapun penelitian ini menggunakan teknik non-

probability sampling, sampel dari penelitian ini adalah 150 responden. Data 

yang digunakan dalam penelitian ini adalah data primer dan pengumpulan 

data yang digunakan dengan cara menyebarkan kuesioner secara online 

dalam bentuk Google-form dan kemudian dianalisis dengan menggunakan 

PLS-SEM. Berdasarkan hasil penelitian, dapat disimpulkan bahwa 

pengalaman merek berpengaruh signifikan terhadap niat beli produk Zara, 

dan keterlibatan merek juga berpengaruh signifikan terhadap niat beli 

produk Zara. 

(F) Kata kunci : pengalaman merek, keterlibatan konsumen, niat beli. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

A. PERMASALAHAN 

1. Latar Belakang Masalah 

Daftar top brand fashion retail di Indonesia pada tahun 2020 sampai 

2024 menunjukkan adanya tren penurunan yang cukup signifikan. Terutama 

pada brand fashion Zara. Data pada tabel 1.1 dibawah menunjukkan bahwa 

peringkat Zara pada tahun 2020 sebesar 16.10%, dan kemudian tahun 2021 

Zara mengalami penurunan peringkat sebesar 15.70%, dan sampai ditahun 

2024 Zara masih tetap mengalami penurunan dengan peringkat 14.50%. 

Berikut tabel 1.1 daftar top brand fashion retail di Indonesia pada tahun 

2020 sampai 2024. 

                Tabel 1.1 Top Brand Fashion Retail 

Nama Brand Persentase Index Tahun 2020-2024 (%) 

H &M - - - - 24.80 

Mango 10.60 9.10 10.00 9.30 7.60 

The Executive 23.50 25.30 23.40 21.80 33.20 

Uniqlo - - - 6.20 5.10 

Zara 16.10 15.70 14.30 13.00 14.50 

         Sumber: Top Brand Award, (2024) 

   

    Dari tabel 1.1. diatas menunjukkan persentase index top brand fashion 

retail dari tahun 2020 sampai 2024, secara keseluruhan data menunjukkan 

bahwa The Executive berhasil meningkatkan posisinya sebagai pemimpin 

pasar yang semakin dominan sementara merek lain seperti Zara mengalami 

penurunan yang berfluktuatif. Dari data ini memperjelas kalau masalah ini 

menarik dan urgent untuk diteliti faktor penyebab menurunnya konsumsi 

produk Zara. 
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Persaingan sengit di antara raksasa fashion retail seperti H&M, Zara, dan 

Uniqlo telah menciptakan lanskap industri yang dinamis. Konsumen di 

untungkan karena adanya persaingan ini, karena mereka memiliki banyak 

pilihan produk yang masing-masing berlomba untuk menjadi yang terdepan 

dalam menghadirkan tren fashion terbaru dengan kecepatan yang luar biasa. 

Selain itu, mereka juga berfokus pada personalisasi produk dan pengalaman 

belanja yang unik untuk memenuhi kebutuhan konsumen yang semakin 

beragam dan berubah dengan cepat (Aulia & Gilang, 2023). 

     Di Indonesia, Zara beroperasi di bawah lisensi eksklusif PT. Mitra Adi 

Perkasa Tbk (MAP), sebuah perusahaan ritel terkemuka yang bergerak di 

bidang fashion dan gaya hidup. Sejak pertama kali hadir di Indonesia pada 

18 Agustus 2005, Zara telah berhasil menjangkau lebih dari 500 gerai di 22 

kota besar. Ragam produknya yang meliputi pakaian, aksesori, hingga 

parfum telah menjadikannya salah satu merek fashion terpopuler di 

Indonesia. Kontribusi Zara terhadap pendapatan MAP sangat signifikan 

(Fibriany dkk., 2022).  

     Penelitian yang dilakukan oleh Rosillo-Díaz dkk. (2020), penelitian ini 

berkontribusi pada pemahaman e-commerce dan perilaku konsumen selama 

pembelian daring, dengan mempertimbangkan perbedaan budaya yang 

mungkin ada di antara mereka. Hasilnya mengungkapkan bahwa, dalam 

kasus platform e-commerce, the cultural dimensions uncertainty-avoidance 

dan collectivism memberikan pengaruh signifikan terhadap perceived 

product quality, perceived risk dan niat pembelian.  

     Menurut Cayaban dkk. (2023), mengidentifikasi faktor-faktor yang 

memengaruhi keputusan pembelian konsumen Filipina terhadap fast fashion 

menggunakan gabungan teori perilaku terencana, model kemungkinan 

elaborasi, dan motivasi hedonis. Hasilnya menunjukkan bahwa 

Sustainability Advocacy terhadap fast fashion merupakan faktor yang paling 

berkontribusi terhadap niat beli. Sementara social media, memengaruhi niat 

beli secara positif, advokasi keberlanjutan berdampak negatif terhadap niat 
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konsumen untuk membeli fast fashion. Kesadaran akan keberlanjutan 

menyebabkan pengurangan konsumsi pakaian fast fashion.  

     Menurut Ruslim dkk. (2023), hasil penelitian menunjukkan bahwa sikap, 

norma subjektif, dan sensitivitas harga memiliki pengaruh positif dan 

signifikan terhadap niat beli mobil listrik di Jakarta. Namun, perceived 

behavioral control tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap niat beli 

mobil listrik di Jakarta. Ini berarti bahwa semakin positif sikap seseorang 

terhadap mobil listrik, semakin besar norma sosial yang mendukung 

pembelian mobil listrik, dan semakin peka seseorang terhadap harga, maka 

semakin besar kemungkinan mereka untuk berniat membeli mobil listrik. 

       Menurut Lukiyana & Anjani (2022), hasil penelitian menunjukkan 

bahwa brand trust terdapat pengaruh signifikan terhadap niat beli PT burdah 

unggul sejahtera, kemudian pengalaman merek terdapat pengaruh signifikan 

terhadap niat beli dan service quality terdapat pengaruh signifikan terhadap 

niat beli. Service quality dalam pengujian variabel moderasi ditemukan 

secara signifikan memoderasi hubungan antara brand trust dan purchase 

intention, service quality tidak memoderasi hubungan antara pengalaman 

merek dan Purchase intention. 

     Menurut Yuanita & Marsasi (2022), hasil penelitian menunjukkan bahwa 

variabel keterikatan merek berpengaruh signifikan terhadap purchase 

intention pada merek-merek mewah, kemudian variabel pengalaman merek 

juga ditemukan memiliki pengaruh signifikan terhadap niat beli, yang 

menunjukkan bahwa interaksi konsumen dengan merek secara langsung 

dapat meningkatkan keinginan mereka untuk membeli produk tersebut dan 

kesesuian citra diri berpengaruh signifikan terhadap niat beli. 

     Menurut Prastio & Rodhiah (2021), hasil penelitian menunjukkan bahwa 

Perceived quality mempengaruhi secara positif dan signifikan terhadap niat 

beli pada sepatu brodo di jakarta,  kemudian, perceived price mempengaruhi 

niat beli secara positif dan signifikan. Social influence mempengaruhi niat 

beli secara positif dan signifikan, yang artinya semakin sesuai harga yang 
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dirasakan oleh konsumen, semakin besar niat mereka untuk melakukan 

pembelian. 

     Menurut Sherina & Selamat (2023), hasil penelitian menunjukkan bahwa 

etnosentrisme konsumen, kualitas yang dirasakan dan nilai emosional 

memiliki dampak positif terhadap niat beli generasi Z terhadap produk 

streetwear merek lokal di Jakarta. konsumen generasi Z yang memiliki rasa 

kebanggaan terhadap produk lokal, persepsi positif terhadap kualitas 

produk, dan keterikatan emosional yang kuat cenderung memiliki niat lebih 

tinggi untuk membeli produk streetwear merek lokal. 

Menurut Otopah dkk. (2023), pada penelitian ini menunjukkan bahwa 

pemasaran digital memiliki pengaruh signifikan dan positif terhadap niat 

pembelian layanan perbankan. Pemasaran digital berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap niat beli. Consumer engagement menunjukan adanya 

memediasi hubungan antara pemasaran digital dan niat beli. Kepercayaan 

konsumen ditemukan berperan sebagai moderator dalam hubungan antara 

pemasaran digital dan keterlibatan konsumen. Dengan kata lain, tingkat 

kepercayaan konsumen memperkuat atau memperlemah dampak 

pemasaran digital terhadap keterlibatan konsumen. 

     Penelitian yang dilakukan Lau dkk. (2023) meneliti tentang niat beli, 

pada penelitian ini hasil menunjukkan bahwa theory of reasoned action 

berpengaruh positif signifikan terhadap niat beli konsumen, affect-behavior-

cognition berpengaruh positif signifikan terhadap niat beli konsumen, 

identity berpengaruh positif signifikan terhadap niat beli konsumen dan 

social identity theories berdampak positif terhadap niat beli. 

     Penelitian yang dilakukan oleh Husain dkk. (2022), mengatakan bahwa 

temuan penelitian ini menganalisis hubungan antara pengalaman merek, 

keterlibatan konsumen, resonansi merek, dan kepercayaan merek terhadap 

niat beli pada konsumsi barang mewah dengan menggunakan efek moderasi 

dari usia dan generasi dianalisis. Hasilnya menunjukkan bahwa pengalaman 

merek dan keterlibatan konsumen adalah dua fasilitator paling penting yang 

mendorong niat beli konsumsi barang mewah di India. 
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     Penurunan posisi Zara yang tercermin dalam data pengukuran Top Brand 

Award dapat dikaitkan dengan faktor-faktor yang mempengaruhi Top of 

Mind, Last Usage, dan Future Intention konsumen terhadap merek tersebut 

(Top Brand Award, 2022). Ketiga faktor ini memberikan gambaran tentang 

bagaimana konsumen berinteraksi dengan merek dan mempengaruhi niat 

dan keputusan pembelian mereka, yang berujung pada penurunan peringkat 

Zara. 

     Top of Mind mengukur sejauh mana merek pertama yang disebutkan oleh 

konsumen saat kategori produk tertentu diutarakan. Ketika Zara mengalami 

penurunan dalam Top of Mind, ini dapat disebabkan oleh ketidakpuasan 

konsumen terhadap pengalaman merek yang mereka dapatkan dari Zara, 

seperti kualitas produk atau pelayanan, yang berdampak pada tingkat 

pengingat mereka terhadap merek ini.  

     Di era globalisasi saat ini, persaingan di dunia kewirausahaan semakin 

kompleks. Perusahaan-perusahaan dari berbagai sektor industri, 

perdagangan, dan layanan terus bermunculan dan senantiasa menghadirkan 

inovasi baru secara berkala. Keberhasilan suatu perusahaan tercapai ketika 

perusahaan tersebut berhasil mempertahankan citra mereknya di mata klien. 

Dengan memberikan, pengalaman yang positif, serta layanan berkualitas 

kepada klien, perusahaan memiliki peluang untuk membangun persepsi 

yang baik sehingga dapat memperkuat hubungan baik antara perusahaan 

dan konsumen. Dimana pada penelitian ini menunjukkan pengalaman 

merek berpengaruh positif terhadap niat beli (Lukiyana & Anjani, 2022).  

     Salah satu alasan utama di balik penurunan last usage adalah keterlibatan 

konsumen yang rendah. Keterlibatan konsumen mengacu pada tingkat 

perhatian, minat, dan emosi yang dirasakan konsumen terhadap merek. 

Merek dengan tingkat keterlibatan yang rendah cenderung tidak memicu 

keinginan untuk membeli, karena konsumen tidak merasa ada hubungan 

emosional atau personal dengan merek tersebut. 

     Future Intention berhubungan dengan seberapa besar keinginan 

konsumen untuk membeli atau menggunakan produk Zara di masa 
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mendatang. Penurunan dalam Top Brand Award dapat mencerminkan 

penurunan dalam niat beli konsumen terhadap produk Zara. Jika konsumen 

tidak berniat untuk membeli produk Zara, ini dapat menunjukkan 

ketidakpuasan jangka panjang yang disebabkan oleh faktor-faktor seperti 

kurangnya pembaruan produk, pelayanan yang tidak memuaskan, atau 

kurangnya keterlibatan emosional dengan merek. Menurut Añaña & 

Barbosa (2023), Keterlibatan konsumen pada suatu produk dapat membuat 

mereka kurang tertarik pada iklan yang menawarkan produk lain. Hal ini 

terjadi karena minat yang kuat terhadap produk tertentu membuat mereka 

tidak lagi tertarik mencari alternatif. Sebagai hasilnya, mereka lebih 

cenderung mengabaikan iklan yang muncul. Penelitian ini menunjukkan 

Keterlibatan konsumen dengan makanan sehat ditemukan memiliki 

pengaruh positif terhadap niat pembelian. 

     Pada penelitian McClure & Seock (2020), menjelaskan bahwa perubahan 

dalam komunikasi membuat penting bagi merek untuk memahami 

bagaimana keterlibatan di platform media sosial dapat memengaruhi sikap 

dan niat konsumen. tujuannya adalah untuk menganalisis bagaimana 

keterkenalan merek dan kualitas informasi dari konten media sosial 

memengaruhi keterlibatan konsumen pada halaman media sosial merek. 

keterlibatan konsumen dengan media sosial merek tidak memiliki pengaruh 

yang signifikan terhadap niat beli yang artinya bahwa aktivitas konsumen 

dalam berinteraksi dengan media sosial sebuah merek, seperti menyukai, 

mengomentari, atau berbagi konten, tidak secara langsung mendorong 

keinginan mereka untuk membeli produk dari merek tersebut. 

      Hal ini menimbulkan adanya Research gap pada variabel pengalaman 

merek dan keterlibatan konsumen jika dibandingkan dengan penelitian 

sebelumnya yang terdapat di atas adalah keterkaitan variabel yang berbeda-

beda. Untuk mempertimbangkan berbagai faktor yang relevan. Judul ini 

dipilih karena pentingnya memahami bagaimana pengalaman konsumen 

dengan merek Zara, yang mencakup interaksi, persepsi kualitas, layanan, 

dan citra merek, dapat niat beli. Selain itu, keterlibatan konsumen juga 
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dianggap sebagai komponen penting yang dapat memengaruhi perilaku 

konsumen. Keterlibatan konsumen ini menunjukkan tingkat niat, perhatian, 

dan komitmen emosional konsumen terhadap merek. sehingga peneliti 

memilih judul penelitian “Pengaruh Pengalaman Merek Dan 

Keterlibatan Konsumen Terhadap Niat Beli Produk Zara”. 

 

2. Identifikasi Masalah 

     Berdasarkan latar belakang masalah yang telah diuraikan diatas maka 

dapat diinditifikasikan masalah dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 

a. Kepercayaan merek diduga mempengaruhi niat beli. 

b. Pengalaman merek diduga mempengaruhi niat beli. 

c. Resonansi merek diduga mempengaruhi niat beli. 

d. Keterlibatan konsumen diduga mempengaruhi niat beli. 

e. The cultural dimensions uncertainty-avoidance diduga mempengaruhi 

niat beli. 

f. Collectivism diduga mempengaruhi niat beli. 

g. Sikap diduga mempengaruhi niat beli. 

h. Social media diduga mempengaruhi niat beli. 

i. Sustainability advocacy diduga mempengaruhi niat beli. 

j. Norma subjektif diduga mempengaruhi niat beli. 

k. Sensitivitas harga diduga mempengaruhi niat beli. 

l. perceived behavioral control mempengaruhi niat beli. 

m. Service quality diduga mempengaruhi niat beli. 

n. Keterikatan merek diduga mempengaruhi niat beli. 

o. Kesesuaian citra diri diduga mempengaruhi niat pembelian. 

p. Perceived quality diduga mempengaruhi niat pembelian. 

q. Social influence diduga mempengaruhi niat beli. 

r. Perceived price diduga mempengaruhi niat pembelian. 

s. Etnosentrisme konsumen diduga mempengaruhi niat pembelian 

t. Nilai emosional diduga mempengaruhi niat beli. 

u. Pemasaran digital  diduga mempengaruhi niat beli. 
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v. Consumer engagement  diduga mempengaruhi niat beli. 

w. Theory of reasoned action diduga mempengaruhi niat beli. 

x. Affect-behavior-cognition diduga mempengaruhi niat beli. 

y. Identity diduga mempengaruhi niat beli. 

z. Social Identity theories diduga mempengaruhi niat beli. 

 

3. Batasan Masalah 

     Agar penelitian dapat dilakukan lebih mendalam dan terfokus serta 

adanya keterbatasan penulis, maka dilakukan batasan masalah penelitian 

sebagai berikut: 

a. Subjek penelitian yang digunakan dibatasi hanya pada konsumen yang 

memiliki pengalaman seperti sudah pernah membeli dan menggunakan 

produk Zara dan berdomisili di wilayah Jakarta Utara dan Jakarta Barat. 

b. Pada penelitian ini melibatkan dua variabel independent yaitu  

pengalaman merek dan keterlibatan konsumen. Sedangkan variabel 

dependent pada penelitian ini adalah niat beli. 

c. Penelitian ini dilakukan secara kuantitatif dengan menggunakan software 

Smartpls versi 4.0. 

4. Rumusan Masalah 

     Berdasarkan latar belakang, identifikasi masalah, dan batasan masalah, 

maka penulis memutuskan untuk merumuskan masalah yang akan diteliti, 

yaitu: 

a. Apakah terdapat pengaruh pengalaman merek terhadap niat beli produk 

Zara? 

b. Apakah terdapat pengaruh keterlibatan konsumen terhadap niat beli 

produk Zara? 

 

B. TUJUAN DAN MANFAAT 

1. Tujuan 

     Tujuan dari penelitian yang dilakukan adalah: 
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a. Untuk mengetahui pengaruh pengalaman merek terhadap niat beli 

produk Zara. 

b. Untuk mengetahui pengaruh keterlibatan konsumen terhadap niat beli 

produk Zara. 

2. Manfaat 

     Manfaat dari penelitian ini terbagi menjadi dua sebagai berikut: 

a. Bagi Praktisi 

     Bagi para praktisi, penelitian ini akan memberikan manfaat yang 

substansial bagi Zara dalam memahami dinamika pengalaman merek dan 

keterlibatan konsumen. Melalui analisis mendalam terhadap data yang 

diperoleh, Zara akan mampu mengidentifikasi kekuatan dan kelemahan 

yang dimilikinya. Temuan ini memungkinkan perusahaan untuk 

merumuskan strategi yang lebih tepat dan efektif guna memperkuat 

pengalaman merek dan meningkatkan keterlibatan konsumen. 

b. Bagi akademisi 

     Penelitian ini diharapkan dapat menambah wawasan yang lebih baik 

tentang perilaku konsumen dalam Brand Zara serta Temuan ini dapat 

menjadi referensi untuk pengembangan studi selanjutnya terkait 

pengalaman merek, keterlibatan konsumen, dan faktor-faktor lainnya. 
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LAMPIRAN 

 

LAMPIRAN 1. KUESIONER 

Kepada Yth. 

Bapak/Ibu/Saudara/I 

Di Tempat 

 

Dengan hormat, 

 

Perkenalkan, nama saya Falren Angelyn, mahasiswi Program Studi S1 

Manajemen dan Bisnis di Universitas Tarumanagara. Saat ini, saya sedang 

melaksanakan penelitian yang berjudul "Pengaruh Pengalaman Merek dan 

Keterlibatan Konsumen terhadap Niat Beli Produk Zara." Penelitian ini 

merupakan bagian dari tugas akhir dalam menyelesaikan studi di Program S1 

Manajemen dan Bisnis.  

Sehubungan dengan hal tersebut, saya berharap Bapak/Ibu/Saudara/i berkenan 

meluangkan waktu untuk berpartisipasi. Pengisian kuesioner ini diperkirakan 

memerlukan waktu sekitar 5-10 menit. Data yang terkumpul akan sangat membantu 

saya dalam proses pengolahan dan analisis guna memperoleh hasil penelitian yang 

akurat dan relevan. 

Saya sangat menghargai kesediaan Bapak/Ibu/Saudara/i untuk mengisi 

kuesioner ini. saya juga menjamin bahwa seluruh informasi yang diberikan akan 

dijaga kerahasiaannya dan hanya digunakan untuk keperluan penelitian dalam 

rangka penyelesaian Tugas Akhir Program Studi S1 Manajemen Bisnis.  

Atas perhatian dan partisipasi yang diberikan, saya ucapkan terima kasih yang 

sebesar-besarnya. 

Hormat saya, 

 

  (Falren Angelyn) 
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SCRENING QUESTION 

 

1. Apakah anda mengetahui Brand Fashion Zara? 

a. Ya 

b. Tidak 

2. Apakah  anda pernah membeli produk dari Brand Fashion Zara? 

a. Ya 

b. Tidak 

3. Apakah anda pernah menggunakan produk dari Brand Fashion Zara? 

a. Ya 

b. Tidak 

4. Apakah anda saat ini berdomisili di Jakarta utara / Jakarta barat? 

a. Ya 

b. Tidak 

IDENTITAS RESPONDEN 

1. Nama   : 

 

Panduan Pengisian 

1. Bacalah setiap kalimat pernyataan dengan saksama. 

2. Dibawah ini terdapat sejumlah pernyataan. Bapak/Ibu/Saudara/I diminta 

untuk memberikan jawaban yang paling sesuai dengan apa yang dirasakan 

oleh Bapak/Ibu/Saudara/I. Beri tanda pada kolom-kolom yang tersedia. 

3. Skor yang diberikan tidak mencerminkan jawaban benar atau salah, 

melainkan menunjukkan tingkat kesesuaian penilaian Anda terhadap setiap 

pernyataan. 

Keterangan: 

1 = Sangat Tidak Setuju (STS) 

2 = Tidak Setuju (TS) 

3 = Netral (N) 

4 = Setuju (S) 

5 = Sangat Setuju (SS)  
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No Pernyataan STS TS N S SS 

1.  Saya merasa produk Zara pilihan saya mampu 

menarik perhatian secara sensorik. 

     

2. Saya menganggap produk Zara pilihan Saya 

adalah merek yang emosional. 

     

3. Merek Zara yang saya pilih mendorong saya 

untuk berfikir. 

     

4. Produk Zara pilihan saya memberikan 

pengalaman fisik. 

     

5. Saya merasa memilih produk lain selain Zara 

akan menjadi pilihan sulit bagi saya. 

     

6. Setiap kali saya membeli produk Zara favorit, 

saya rasanya memberi hadiah pada diri sendiri. 

     

7. Saya merasa Brand Zara merupakan pilihan 

yang sangat penting bagi saya. 

     

8. Saya sangat memperhatikan produk merek 

pilihan saya (Zara). 

     

9. Saya tidak akan membeli merek lain meskipun 

ada pilihan lain yang tersedia di pasaran. 

     

10. Iklan komersial merek lain tidak mengurangi 

niat saya untuk membeli produk Zara. 

     

11. Saat  berbelanja, biasanya saya akan memilih 

produk Zara. 

     

12 Saya membeli produk Zara pilihan saya 

sebanyak mungkin. 
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Lampiran 1. Tanggapan responden  

Indikator dari variabel pengalaman merek: 

NO PM1 PM2 PM3 PM4  NO PM1 PM2 PM3 PM4 

1 4 5 4 4  40 3 4 4 3 

2 4 5 4 3  41 3 5 5 3 

3 5 5 4 4  42 5 5 5 4 

4 5 4 4 4  43 4 3 4 4 

5 3 3 5 5  44 5 5 4 4 

6 5 4 4 3  45 4 5 4 4 

7 4 5 3 4  46 4 5 4 5 

8 5 5 5 5  47 4 5 4 5 

9 4 5 4 5  48 5 5 5 5 

10 5 3 5 4  49 3 2 1 4 

11 5 3 5 4  50 4 2 5 3 

12 5 4 3 5  51 4 4 4 4 

13 4 5 4 4  52 4 4 4 4 

14 5 5 5 4  53 5 4 3 4 

15 5 4 5 4  54 4 4 4 5 

16 5 4 4 4  55 5 5 5 5 

17 5 4 4 5  56 4 3 4 4 

18 5 4 5 5  57 4 5 4 5 

19 4 4 4 5  58 5 5 4 5 

20 4 4 4 4  59 4 5 5 4 

21 5 5 5 5  60 5 5 4 5 

22 4 5 3 4  61 4 2 2 4 

23 5 5 5 5  62 4 5 4 5 

24 4 4 5 5  63 4 3 5 3 

25 4 5 5 5  64 4 4 5 5 

26 4 3 4 5  65 5 4 4 5 

27 5 5 4 5  66 4 5 4 5 

28 5 4 4 5  67 5 5 5 5 

29 4 3 3 4  68 4 4 5 5 

30 4 3 3 4  69 4 4 4 5 

31 3 3 3 3  70 3 4 3 4 

32 4 5 4 5  71 4 5 4 5 

33 5 5 5 5  72 4 3 2 2 

34 4 5 4 5  73 4 3 3 5 

35 4 5 4 5  74 4 3 4 4 

36 5 4 5 5  75 5 5 5 5 

37 3 4 5 5  76 4 5 4 4 

38 4 4 5 5  77 4 5 4 5 

39 4 3 4 5  78 3 3 4 3 
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Indikator dari variabel pengalaman merek: 

NO PM1 PM2 PM3 PM4  NO PM1 PM2 PM3 PM4 

79 3 3 3 3  115 3 3 3 3 

80 5 5 4 4  116 1 2 2 1 

81 4 5 5 4  117 3 3 2 3 

82 4 4 3 4  118 4 4 5 5 

83 4 4 5 5  119 5 5 4 5 

84 3 3 2 4  120 4 3 4 4 

85 4 4 5 4  121 4 5 5 4 

86 4 3 3 4  122 4 4 5 5 

87 4 3 3 4  123 5 4 4 4 

88 4 4 4 5  124 4 5 4 4 

89 5 4 4 5  125 5 5 5 5 

90 4 3 4 4  126 4 5 5 5 

91 4 5 4 3  127 5 5 5 5 

92 4 4 5 4  128 4 5 4 5 

93 4 4 4 5  129 4 5 5 4 

94 4 4 4 4  130 5 5 5 5 

95 4 5 4 4  131 2 3 3 3 

96 3 3 4 4  132 4 5 5 4 

97 5 4 5 4  133 5 4 5 5 

98 4 4 4 4  134 5 5 5 5 

99 5 5 5 5  135 5 3 5 5 

100 5 4 5 4  136 4 5 5 5 

101 5 5 4 5  137 4 2 3 3 

102 5 5 4 4  138 5 5 4 5 

103 3 3 4 4  139 5 5 5 5 

104 5 5 4 4  140 5 5 5 5 

105 4 5 4 4  141 4 5 3 5 

106 4 4 3 4  142 4 5 5 5 

107 5 4 5 5  143 5 5 5 5 

108 1 2 2 2  144 5 5 4 4 

109 2 3 3 2  145 5 5 5 3 

110 4 4 4 3  146 3 4 5 5 

111 2 2 3 2  147 5 5 5 4 

112 5 5 5 5  148 3 4 4 4 

113 4 4 3 4  149 4 5 5 5 

114 4 4 4 3  150 5 5 5 4 
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Indikator dari variabel keterlibatan konsumen: 

NO KK1 KK2 KK3 KK4  NO KK1 KK2 KK3 KK4 

1 5 4 5 5  41 5 4 5 5 

2 3 4 4 5  42 5 5 5 5 

3 5 5 5 4  43 4 5 4 5 

4 4 5 4 5  44 5 5 5 4 

5 4 4 4 5  45 5 5 4 4 

6 5 4 5 4  46 4 5 4 4 

7 5 4 3 4  47 5 4 4 5 

8 5 5 5 4  48 4 5 5 5 

9 5 5 3 4  49 1 2 1 2 

10 5 4 4 3  50 3 3 3 4 

11 4 4 4 4  51 5 5 4 4 

12 4 4 4 4  52 4 4 5 4 

13 5 5 3 4  53 4 4 4 4 

14 5 5 4 4  54 1 4 3 3 

15 5 5 4 3  55 2 5 5 5 

16 5 5 4 4  56 3 4 3 3 

17 3 4 4 5  57 4 5 5 5 

18 5 5 5 4  58 4 3 5 5 

19 3 4 4 5  59 4 5 4 5 

20 5 5 5 5  60 4 5 4 5 

21 5 5 5 5  61 4 4 4 5 

22 2 4 2 4  62 4 5 4 5 

23 4 4 5 5  63 2 4 2 3 

24 5 5 5 5  64 5 5 5 4 

25 3 4 4 4  65 4 5 4 4 

26 4 4 5 4  66 4 5 4 4 

27 4 3 3 5  67 4 4 4 4 

28 4 5 4 5  68 4 4 5 5 

29 3 3 3 4  69 4 5 5 4 

30 3 3 4 4  70 3 2 3 4 

31 4 4 4 4  71 4 5 4 5 

32 5 4 4 5  72 2 3 2 2 

33 3 2 3 5  73 3 4 4 4 

34 4 5 4 5  74 3 4 5 3 

35 5 5 5 5  75 4 5 5 5 

36 4 4 5 5  76 5 5 5 5 

37 5 4 4 4  77 4 4 4 4 

38 4 5 4 4  78 3 3 4 4 

39 3 5 5 4  79 4 3 3 3 

40 4 4 5 4  80 4 4 4 4 
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Indikator dari variabel keterlibatan konsumen: 

NO KK1 KK2 KK3 KK4  NO KK1 KK2 KK3 KK4 

81 3 4 3 4  116 3 3 4 3 

82 3 1 3 5  117 4 2 4 4 

83 4 5 4 5  118 3 3 4 3 

84 3 3 2 2  119 4 4 5 4 

85 4 4 5 5  120 3 3 4 3 

86 4 5 4 4  121 4 5 4 5 

87 3 4 4 3  122 4 4 5 5 

88 4 4 4 4  123 4 5 4 5 

89 5 5 4 4  124 4 5 5 5 

90 3 4 4 3  125 4 4 5 5 

91 4 5 5 4  126 5 5 5 4 

92 4 5 4 4  127 5 5 4 4 

93 4 5 4 4  128 5 4 5 4 

94 4 4 4 4  129 5 4 4 5 

95 5 5 4 5  130 5 5 5 4 

96 3 3 4 3  131 2 2 3 3 

97 5 4 5 4  132 4 4 4 5 

98 3 3 4 3  133 5 4 4 5 

99 4 4 5 4  134 4 4 5 5 

100 4 5 4 4  135 4 5 5 5 

101 5 5 5 4  136 5 4 5 5 

102 5 5 4 4  137 2 5 4 5 

103 3 4 4 4  138 5 5 4 5 

104 3 4 4 5  139 4 5 5 4 

105 4 4 5 4  140 4 5 4 5 

106 3 4 4 4  141 4 4 5 4 

107 4 5 5 4  142 4 4 5 5 

108 1 1 2 2  143 5 5 5 4 

109 3 3 2 2  144 4 5 4 5 

110 3 3 3 4  145 5 5 5 4 

111 2 2 1 1  146 5 5 5 3 

112 4 4 4 3  147 4 3 3 5 

113 3 3 2 2  148 5 5 5 5 

114 3 4 2 4  149 5 5 5 5 

115 2 4 4 4  150 3 5 5 4 
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Indikator dari variabel niat beli: 

NO NB1 NB2 NB3 NB4  NO NB1 NB2 NB3 NB4 

1 5 5 4 4  41 4 5 4 4 

2 3 4 5 5  42 5 5 4 4 

3 4 4 4 5  43 4 4 5 4 

4 4 5 4 4  44 4 4 5 4 

5 5 5 3 5  45 5 3 4 4 

6 5 5 5 5  46 5 5 4 4 

7 5 5 4 5  47 4 4 4 4 

8 5 5 4 4  48 4 5 4 4 

9 5 4 5 3  49 1 2 2 1 

10 5 5 3 3  50 3 4 4 4 

11 5 5 4 3  51 4 4 5 4 

12 5 5 4 4  52 4 4 4 4 

13 5 4 3 3  53 3 4 3 4 

14 5 5 5 5  54 1 1 1 3 

15 5 4 5 4  55 2 2 5 5 

16 4 5 5 5  56 3 4 3 3 

17 3 4 5 5  57 4 4 5 4 

18 5 4 4 5  58 3 4 3 3 

19 4 5 4 3  59 5 4 5 4 

20 4 5 5 5  60 4 4 4 5 

21 5 5 5 5  61 2 4 4 4 

22 4 4 2 2  62 4 5 4 5 

23 5 4 5 5  63 2 2 3 2 

24 4 4 5 5  64 4 5 5 2 

25 3 5 4 4  65 4 4 5 5 

26 3 2 4 5  66 4 4 4 4 

27 3 4 5 4  67 4 4 4 4 

28 4 5 4 4  68 4 4 4 5 

29 4 3 4 4  69 4 4 5 5 

30 2 4 4 3  70 3 3 4 3 

31 2 2 2 2  71 4 5 4 5 

32 5 4 5 4  72 2 2 3 2 

33 3 4 3 1  73 3 4 4 4 

34 4 5 5 4  74 3 3 4 3 

35 4 5 4 4  75 4 4 4 4 

36 4 5 4 5  76 5 5 4 5 

37 4 4 5 4  77 5 5 5 4 

38 5 5 5 4  78 3 3 3 3 

39 3 5 4 4  79 2 4 4 3 

40 4 4 4 5  80 4 4 5 4 
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Indikator dari variabel niat beli: 

NO NB1 NB2 NB3 NB4  NO NB1 NB2 NB3 NB4 

81 4 5 4 5  116 2 3 2 5 

82 2 3 2 4  117 3 2 2 5 

83 4 4 5 5  118 5 4 5 5 

84 1 2 2 3  119 4 5 4 5 

85 2 3 4 3  120 3 4 3 5 

86 3 4 4 3  121 4 5 5 5 

87 3 4 4 3  122 5 5 4 5 

88 4 4 4 4  123 5 4 5 5 

89 5 4 4 3  124 4 5 5 4 

90 3 4 4 4  125 5 4 5 4 

91 5 4 4 5  126 4 5 5 4 

92 4 4 4 4  127 5 5 5 5 

93 5 5 5 5  128 5 4 4 5 

94 4 4 5 5  129 5 5 4 4 

95 4 5 4 5  130 5 4 4 4 

96 4 4 3 3  131 3 5 3 2 

97 5 4 4 5  132 5 5 5 5 

98 3 4 3 4  133 5 5 5 4 

99 4 5 4 4  134 5 5 5 5 

100 4 4 5 5  135 5 4 5 4 

101 5 4 4 4  136 3 5 4 4 

102 5 5 5 5  137 3 2 3 3 

103 3 3 4 3  138 5 5 4 4 

104 3 5 4 5  139 4 5 4 5 

105 4 5 4 4  140 4 5 5 4 

106 3 4 4 3  141 5 5 4 5 

107 5 4 5 5  142 5 5 4 5 

108 2 2 2 3  143 4 5 5 5 

109 2 3 3 3  144 5 4 5 4 

110 4 4 4 3  145 5 5 5 5 

111 1 2 2 2  146 5 5 4 4 

112 5 5 5 5  147 4 5 4 5 

113 2 3 3 3  148 5 3 5 5 

114 4 4 4 3  149 4 4 5 4 

115 4 2 2 2  150 5 4 5 5 
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Lampiran 3. Hasil analisis Normalitas 

 

 

Lampiran 4. Hasil analisis Multikolinearitas 
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Lampiran 5. Hasil outer loadings 

 

 

 

Lampiran 6. Hasil Average Variance Extracted (AVE) 
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Lampiran 7. Hasil Fornell-Larcker 

 
 

Lampiran 8. Hasil Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT) 

 
 

Lampiran 9. Hasil cross loadings 
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Lampiran 10. Hasil composite reliability (rho-a), dan composite 

reliability (rho-c) 

 
 

Lampiran 11. Hasil Cronbach’s Alpha 

 
 

Lampiran 12. Hasil Analisis Koefisien Determinasi  (R²) 

 
 

Lampiran 13. Hasil Standardized Root Mean Squared Residual 

(SRMR) 
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Lampiran 14. Hasil Effect size (F-Square) 

 
 

Lampiran 15. Hasil uji hipotesis, original sample dan p-values 
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Lampiran 16. Artikel ilmiah yang Direncanakan 
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