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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 XYZ. But in the past few years, XYZ’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 
 
Abstrak: 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. Salah satu brand fast fashion terkenal yang 
ada di Indonesia yaitu XYZ. Namun dalam beberapa tahun terakhir, brand value XYZ 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 berjumlah 208 responden, yang kemudian diolah 
menggunakan smartPLS-SEM. Hasil dari penelitian ini mengindikasikan bahwa brand awareness, 
perceived value, dan brand uniqueness memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap brand loyalty. 
 
Kata kunci: brand awareness, perceived value, brand uniqueness, brand loyalty 
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PENDAHULUAN 
 

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 2023, market value dari 
industri fast fashion global mencapai $122,98 
miliar (Statista, 2023). Dengan semakin 
berkembangnya industri fast fashion saat ini, 
setiap perusahaan bersaing untuk merebut 
hati konsumen. Salah satu brand fast fashion 
terkenal yang ada di Indonesia yaitu XYZ. 
Dalam beberapa tahun terakhir, brand value 
XYZ mengalami penurunan. Brand value XYZ 
tahun 2018 turun menjadi $17,712 juta, di 
tahun 2019 turun menjadi $17,175 juta, di 
tahun 2020 turun menjadi 14,862 juta dan di 
tahun 2021 mengalami penurunan menjadi 
$13,503 juta (Interbrand, 2023). Perusahaan 
harus segera mencari solusi agar brand value 
dari XYZ tidak semakin menurun. 

Brand value adalah nilai finansial 
yang dimiliki oleh brand (Chandon, 2003). 
Dalam industri fast fashion, terdapat banyak 
brand yang bersaing dengan XYZ, misalnya 

seperti XXX dan ZZZ. Penurunan brand value 
yang dialami oleh XYZ dalam beberapa tahun 
terakhir menyebabkan XYZ harus terus 
berusaha memperbaiki dan meningkatkan 
promosi nya secara masif. Hal ini bertujuan 
agar konsumen menjadi loyal terhadap XYZ 
dan tidak berpindah ke brand lain, yang pada 
akhirnya akan meningkatkan brand value 
XYZ. 
 

Theory of uniqueness 
Penelitian ini juga memiliki kaitan 

dengan theory of uniqueness. Dijelaskan 
bahwa kebutuhan untuk melihat diri sendiri 
sebagai berbeda dari orang lain terangsang 
dan bersaing dengan motif lain dalam situasi 
yang mengancam persepsi dirinya tentang 
keunikan, yaitu situasi di mana individu 
melihat diri mereka sangat mirip dengan orang 
lain di lingkungan sosial mereka (Tian et al., 
2001). 
 

Brand Awareness 
Definisi brand awareness menurut 

(Aaker, 1991:61), “Brand awareness is the 
ability of a potential buyer to recognize or 
recall that a brand is a member of a certain 
product category.” Berdasarkan definisi 
tersebut diketahui bahwa brand awareness 
merupakan kemampuan pembeli potensial 
untuk mengenali atau mengingat bahwa suatu 
brand adalah anggota dari kategori produk 
tertentu. 

(Keller, 2013:72) berpendapat “brand 

awareness is related to the strength of the 

brand node or trace in memory, which we can 

measure as the consumer’s ability to identify 

the brand under different conditions.” 

Berdasarkan definisi tersebut diketahui bahwa 

brand awareness memiliki kaitan dengan 

kekuatan simpul brand atau jejak dalam 

memori, yang dapat diukur sebagai 

kemampuan konsumen untuk mengidentifikasi 

brand dalam kondisi yang berbeda. 
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Sama halnya menurut (Rossiter, 

2014), “buyer’s ability to identify (recognize or 

recall) the brand, within the product or service 

category, in sufficient detail to make a 

purchase.” Dengan kata lain, brand 

awareness merupakan kemampuan pembeli 

untuk mengidentifikasi (mengenali atau 

mengingat) brand, dalam kategori produk atau 

layanan, dengan cukup terperinci untuk 

melakukan pembelian. 

 
Perceived Value 

Definisi perceived value menurut 
(Zeithaml, 1988), "consumer's overall 
assessment of the utility of a product based on 
perceptions of what is received and what is 
given." Konsumen memiliki penilaian secara 
keseluruhan atas kegunaan suatu produk 
berdasarkan persepsi tentang apa yang 
diterima dan apa yang diberikan. 

Menurut (Netemeyer et al., 2004), 
“customer’s overall assessment of the utility of 
the brand based on perceptions of what is 
received (e.g., quality, satisfaction) and what 
is given (e.g., price and nonmonetary costs) 
relative to other brands.” Berdasarkan definisi 
tersebut diketahui bahwa perceived value 
merupakan penilaian konsumen secara 
keseluruhan atas kegunaan brand 
berdasarkan persepsi tentang apa yang 
diterima (misalnya, kualitas, kepuasan) dan 
apa yang diberikan (misalnya, harga dan 
biaya nonmoneter) relatif terhadap brand lain. 

Berdasarkan definisi tersebut ada 
pendapat yang serupa tentang definisi 
perceived value menurut (McDougall & 
Levesque, 2000), “perceived value is the 
results or benefits customers receive in 
relation to total costs (which include the price 
paid plus other costs associated with the 
purchase).” Perceived value adalah hasil atau 
manfaat yang diterima konsumen 
sehubungan dengan biaya total (yang 
mencakup harga yang dibayarkan ditambah 
biaya lain yang terkait dengan pembelian). 

Brand Uniqueness 
Definisi brand uniqueness menurut 

(Netemeyer et al., 2004) adalah, "the degree 
to which customers feel the brand is different 
from competing brands—how distinct it is 
relative to competitors." Brand uniqueness 
merupakan sejauh mana pelanggan merasa 
bahwa brand tersebut berbeda dari brand 
kompetitor—seberapa berbeda brand tersebut 
dibandingkan dengan kompetitor. 

Hal ini mengarah pada definisi lain 
menurut (Hassan et al., 2019), “the property of 
a brand where the brand provides some 
superior benefits and have exclusive 
characteristics than competing brands.” Brand 
uniqueness merupakan hal yang dimiliki brand 
di mana brand memberikan beberapa 
keunggulan dan memiliki karakteristik 
eksklusif dibandingkan brand pesaing. 

Selanjutnya menurut (Hsu, 2019) “the 
perception of a consumer that a given brand is 
unique in a manner that distinguishes itself 
from its competitors.” Brand uniqueness 
adalah persepsi konsumen bahwa brand 
tertentu adalah unik dengan cara yang 
membedakan dirinya dari kompetitornya. 
 

Brand Loyalty 
Definisi brand loyalty menurut (Oliver, 

1999:34) yaitu, "a deeply held commitment to 
rebuy or repatronize a preferred 
product/service consistently in the future, 
thereby causing repetitive same-brand or 
same brand-set purchasing, despite 
situational influences and marketing efforts 
having the potential to cause switching 
behavior." Brand loyalty merupakan komitmen 
yang dipegang teguh untuk membeli kembali 
atau kembali berlangganan produk/layanan 
yang disukai secara konsisten di masa depan, 
sehingga menyebabkan pembelian brand atau 
set brand yang sama secara berulang-ulang, 
meskipun pengaruh situasional dan upaya 
pemasaran berpotensi menyebabkan 
perubahan perilaku. 
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Hal ini mengarah pada definisi lain 
menurut (Aaker, 1991:44), “a measure of the 
attachment that a customer has to a brand.” 
Brand loyalty mengacu pada ukuran 
keterikatan yang dimiliki konsumen pada 
suatu brand, sedangkan definisi brand loyalty 
menurut (Watson et al., 2015) “a collection of 
attitudes aligned with a series of purchase 
behaviours that systematically favour one 
entity over competing entities.” Brand loyalty 
merupakan kumpulan sikap yang sejalan 
dengan serangkaian perilaku pembelian yang 
secara sistematis mendukung satu entitas 
daripada      entitas                      pesaing. 
 
Kaitan antara brand awareness terhadap 
brand loyalty 

Dalam penelitian (Sampaothong, 
2018) tentang fast-moving consumer goods di 
Thailand terdapat hasil bahwa brand 
awareness memiliki pengaruh positif dan 
signifikan terhadap brand loyalty. Penelitian 
(Su & Chang, 2017) tentang mahasiswa di 
Amerika Serikat yang merupakan konsumen 
fast fashion, memiliki hasil yang sama bahwa 
brand awareness memiliki pengaruh yang 
positif dan signifikan terhadap brand loyalty. 
Dalam penelitian (Oppong & Phiri, 2018) 
tentang pasar obat herbal di Kumasi, Ghana 
terdapat hasil bahwa brand awareness 
memiliki pengaruh positif dan signifikan 
terhadap brand loyalty. Penelitian yang 
dilakukan oleh (Bernarto et al., 2020) 
menjelaskan terdapat hubungan yang positif 
dan signifikan antara brand awareness 
terhadap brand loyalty. Ruslim et al. (2022) 
dalam penelitiannya tentang pengaruh brand 
awareness terhadap brand loyalty ditemukan 
bahwa brand awareness memiliki pengaruh 
yang positif dan signifikan terhadap brand 
loyalty. 
H1: Brand awareness memiliki pengaruh 

positif dan signifikan terhadap brand loyalty 

 

 

Kaitan antara perceived value terhadap 

brand loyalty 

(Yang & Wang, 2010) meneliti tentang 

store brand supermarket dengan harga 

rendah dan harga menengah di China. Dalam 

penelitiannya terdapat hasil bahwa perceived 

value memiliki pengaruh positif dan signifikan 

terhadap brand loyalty. Penelitian (Rahi et al., 

2017) tentang pengguna internet banking di 

kota besar di Afghanistan, terdapat hasil 

bahwa perceived value memiliki pengaruh 

positif dan signifikan terhadap brand loyalty. 

Terdapat juga hasil penelitian yang sama 

bahwa perceived value memiliki pengaruh 

positif dan signifikan terhadap brand loyalty 

yaitu dalam penelitian (Manthiou et al., 2014) 

tentang pengunjung festival kampus di Iowa, 

Amerika Serikat.  

H2: Perceived value memiliki pengaruh 

positif dan signifikan terhadap brand loyalty 

 

Kaitan antara brand uniqueness terhadap 

brand loyalty 

(Su & Chang, 2017) meneliti tentang 

mahasiswa di Amerika Serikat yang 

merupakan konsumen fast fashion. Dalam 

penelitiannya terdapat hasil bahwa brand 

uniqueness memiliki pengaruh positif dan 

signifikan terhadap brand loyalty. Selanjutnya, 

penelitian (Boonsong et al., 2020) tentang 

bamboo plywood di Thailand menjelaskan 

bahwa brand uniqueness memiliki pengaruh 

positif dan signifikan terhadap brand loyalty. 

Dalam penelitian (Tú, 2019) tentang 

pelanggan bank retail di Vietnam terdapat 

hasil bahwa brand uniqueness memiliki 

pengaruh positif dan signifikan terhadap brand 

loyalty. Lalu, penelitian (Hidajat & Keni, 2019) 

tentang pengguna transportasi online di 

Jakarta terdapat hasil bahwa brand 

uniqueness memiliki pengaruh positif dan 

signifikan terhadap brand loyalty. 

H3: Brand uniqueness memiliki pengaruh 
positif dan signifikan terhadap brand loyalty 
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Berdasarkan uraian kaitan antar 

variabel yang telah dijelaskan, maka model 

penelitian yang akan digunakan dalam 

penelitian ini adalah sebagai berikut : 

 

Gambar 1. Model Penelitian 

METODA 
 
Penelitian ini menggunakan desain 

penelitian deskriptif, karena penelitian deskriptif 
digunakan untuk mengumpulkan data yang 
menggambarkan karakteristik objek, peristiwa, 
atau situasi. Penelitian ini menggunakan metode 
cross-sectional karena melibatkan 
pengumpulan informasi dari sampel tertentu 
dari elemen populasi hanya sekali. Populasi 
dalam penelitian ini adalah konsumen XYZ di 
Jakarta Barat. Penelitian ini merupakan 
penelitian kausalitas, yaitu menguji hubungan 
sebab akibat diantara variabeI independen 
dengan variabeI dependen (Salsabilla & 
Suryawan, 2022). 

Teknik pengumpulan sampel yang 
digunakan adalah non-probability sampling. 

Dalam non-probability sampling, elemen-
elemen dalam populasi tidak memiliki 
probabilitas yang melekat pada pemilihan 
mereka sebagai subjek sampel. Lalu penelitian 
ini juga menggunakan teknik purposive 
sampling, yang mengacu pada tipe orang 
tertentu yang dapat memberikan informasi yang 
diinginkan, baik karena mereka satu-satunya 
yang memilikinya, atau mereka sesuai dengan 
beberapa kriteria yang ditetapkan oleh peneliti. 
Sampel yang digunakan dalam penelitian ini 
sebanyak 208 sampel. Analisis data dilakukan 
dengan teknik structural equation modelling 
(SEM) menggunakan software smartPLS. 

Pengukuran variabel-variabel dalam 
penelitian ini mengacu pada penelitian-
penelitian sebelumnya antara lain sebagai 
berikut : 

 

Brand Awareness 

Perceived Value 
 

Brand Uniqueness 

Brand Loyalty 
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        Tabel 1. Operasionalisasi Variabel 

Variabel Indikator Skala Acuan 

Brand 
Awareness 

1. Saya mengetahui brand XYZ 
2. Ketika saya memikirkan fast fashion, XYZ 

adalah salah satu brand yang terlintas di 
benak saya 

3. XYZ adalah brand fast fashion yang sangat 
saya kenal 

4. Saya tahu seperti apa bentuk dari brand XYZ 
5. Saya dapat mengingat simbol atau logo 

brand XYZ dengan cepat 

  Likert (Molinillo 
et al., 

2017; Su 
& Chang, 

2017) 

Perceived 
Value 

1. Brand XYZ memiliki nilai yang sesuai dengan 
uang saya 

2. Dengan mempertimbangkan semua hal 
(harga, waktu, dan usaha), brand XYZ adalah 
pembelian yang baik 

3. Mempertimbangkan apa yang saya bayar 
untuk brand XYZ, saya merasa hal tersebut 
pantas untuk uang yang saya keluarkan 

4. Dibandingkan dengan brand lain, brand XYZ 
memiliki harga yang wajar untuk produk yang 
serupa 

              Likert (Yang & 
Peterson, 
2004; Su & 
Chang, 
2017) 

Brand 
Uniqueness 

1. XYZ berbeda dengan brand lain 
2. XYZ sangat menonjol dibandingkan dengan 

brand lain 
3. XYZ unik dibandingkan dengan brand lain 

                 
Likert 

(Su & 
Chang
,2017) 

Brand 
Loyalty 

1. Saya menganggap diri saya loyal kepada 
XYZ 

2. XYZ akan menjadi pilihan pertama saya saat 
mempertimbangkan fast fashion 

3. Saya berniat untuk terus membeli brand XYZ 
4. Saya ingin merekomendasikan brand XYZ ini 

kepada orang-orang yang saya kenal 
5. Saya akan mengatakan hal-hal positif 

tentang brand fast fashion XYZ kepada orang 
lain 

6. Saya akan meyakinkan teman dan kerabat 
untuk berbelanja di brand XYZ 

         Likert (Su & 
Chang, 
2017; 
Choi et       .al., 
2010) 
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HASIL 

 

Analisis validitas, yaitu validitas 

konvergen sudah dilakukan, dengan nilai AVE 

bernilai lebih besar dari 0,50. Lalu, nilai loading 

factor dari setiap indikator lebih besar dari 0,70 

walaupun nilai loading factor antara 0,40 

sampai 0,70 masih dapat diterima. Validitas 

diskriminan dalam penelitian ini juga telah 

memenuhi syarat karena nilai variabel analisis 

fornell-lacker dan cross loadings lebih besar 

dibandingkan dengan variabel lainnya. 

Selanjutnya dalam analisis reliabilitas, keempat 

variabel yang digunakan dalam penelitian ini 

dinyatakan reliabel karena memiliki nilai 

cronbach’s alpha dan composite reliability lebih 

dari 0,70 (Hair et al., 2021). 

Berdasarkan dari hasil pengujian 
bootstrapping yang ditampilkan pada tabel 2, 
dapat disimpulkan bahwa variabel perceived 
value memiliki pengaruh positif dan signifikan 
dengan nilai path coefficients sebesar 0,643 

dan nilai p-values <0,05. Lalu dilanjutkan 
dengan variabel brand uniqueness memiliki 
pengaruh positif dan signifikan dengan nilai 
path coefficients sebesar 0,264 dan nilai p-
values <0,05 dan variabel brand awareness 
memiliki pengaruh positif dan signifikan dengan 
nilai path coefficients sebesar 0,107 dan nilai p-
values <0,05. 

Lalu, pada hasil pengujian effect size, 
dapat diketahui bahwa brand awareness 
memiliki efek kecil terhadap brand loyalty 
sebesar 0,034. Lalu, brand uniqueness memiliki 
efek sedang terhadap brand loyalty dengan 
nilai sebesar 0,195. Selanjutnya, perceived 
value memiliki efek yang besar terhadap brand 
loyalty sebesar 1,223. Berdasarkan pada hasil 
pengujian effect size (f²) tersebut, dapat 
disimpulkan bahwa variabel perceived value 
memiliki efek yang paling besar terhadap brand 
loyalty dibandingkan dengan variabel brand 
awareness dan brand uniqueness. 

 

Tabel 2. Hasil Pengujian Hipotesis 

Variabel Original sample p-values 

Brand Awareness→ Brand Loyalty 0,107 0,019 

Brand Uniqueness → Brand Loyalty 0,264 0,000 

Perceived Value → Brand Loyalty 0,643 0,000 
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Berdasarkan hasil dari pengujian 
hipotesis H1 menunjukkan bahwa brand 
awareness memiliki pengaruh positif dan 
signifikan terhadap brand loyalty. Hal ini sama 
dengan penelitian (Sampaothong, 2018; Su & 
Chang, 2017; Oppong & Phiri, 2018) yang 
menyatakan adanya pengaruh positif dan 
signifikan antara variabel brand awareness dan 
brand loyalty. Ketika XYZ memiliki brand 
awareness yang baik di mata konsumen, maka 
konsumen langsung mengenali dan mengingat 
XYZ sebagai salah satu brand fast fashion. 
Ketika konsumen memiliki kesadaran terhadap 
brand XYZ, maka hal tersebut akan 
menyebabkan konsumen untuk membeli produk 
XYZ yang nantinya juga akan meningkatkan 
loyalitas konsumen terhadap brand XYZ. 
Sebaliknya jika brand awareness yang dimiliki 
oleh konsumen terhadap produk XYZ rendah, 
maka hal tersebut akan menyulitkan XYZ dalam 
meningkatkan brand loyalty. 

Selanjutnya, berdasarkan hasil dari 

pengujian hipotesis H2 menunjukkan bahwa 

perceived value memiliki pengaruh positif dan 

signifikan terhadap brand loyalty. Hal ini sama 

dengan penelitian (Yang & Wang, 2010; Rahi et 

al., 2017; Manthiou et al., 2014). Konsumen 

biasanya memiliki persepsi bahwa biaya yang 

mereka keluarkan harus sebanding dengan apa 

yang mereka terima. Jika perceived value 

konsumen terhadap brand XYZ meningkat, 

maka hal tersebut akan menyebabkan 

konsumen membeli produk XYZ yang juga akan 

menyebabkan konsumen menjadi loyal terhadap 

brand XYZ. Namun jika konsumen merasa 

bahwa biaya yang mereka keluarkan tidak 

sebanding dengan apa yang akan mereka 

terima, maka konsumen enggan untuk membeli 

produk XYZ. 

Lalu, hasil dari pengujian hipotesis H3 
menunjukkan bahwa brand uniqueness memiliki 
pengaruh positif dan signifikan terhadap brand 
loyalty. Hasil ini sama dengan penelitian (Su & 
Chang, 2017; Boonsong et al., 2020; Tú 2019). 
Dalam memilih suatu produk, keunikan 

merupakan salah satu faktor bagi konsumen 
dalam memilih suatu brand. Hal ini dikarenakan 
konsumen mempunyai keinginan untuk memiliki 
penampilan yang berbeda dibandingkan dengan 
orang lain.   Ketika konsumen merasa bahwa 
produk yang dimiliki oleh brand XYZ unik, maka 
hal tersebut akan menyebabkan konsumen 
untuk membeli produk XYZ, yang pada akhirnya 
juga akan meningkatkan brand loyalty yang 
dimiliki oleh XYZ. 
 
PENUTUP 
 

Dari hasil analisis data menunjukkan 
bahwa brand awareness, perceived value, dan 
brand uniqueness memiliki pengaruh positif 
dan signifikan terhadap brand loyalty 
konsumen XYZ di Jakarta Barat. Keterbatasan 
yang dimiliki dalam penelitian ini yaitu variabel 
yang digunakan untuk meneliti brand loyalty 
hanya terbatas pada variabel brand 
awareness, perceived value, dan brand 
uniqueness. Lalu, wilayah yang diteliti hanya 
terbatas pada konsumen XYZ di Jakarta Barat 
dan responden nya juga dibatasi pada 208 
responden. Untuk penelitian selanjutnya, 
disarankan untuk menambah variabel-variabel 
lainnya, memperluas wilayah penelitian, dan 
menambah jumlah responden agar mendapat 
hasil yang lebih maksimal. Untuk saran 
praktis, disarankan bagi XYZ untuk membuat 
tagline atau slogan yang menjelaskan bahwa 
XYZ merupakan produk yang sesuai dengan 
harganya, agar perceived value nya bisa 
meningkat. Disarankan juga bagi XYZ untuk 
meluncurkan produk kolaborasi limited edition 
yang hanya bisa dibeli di XYZ agar dapat 
meningkatkan brand uniqueness. Lalu, XYZ 
bisa mencoba untuk mempromosikan brand 
nya lebih aktif lagi di media sosial seperti 
Instagram, Twitter, maupun TikTok. XYZ juga 
bisa bekerja sama dengan influencer agar 
brand XYZ semakin dikenal lebih luas. 
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