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ABSTRAK 
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(B)  PENGARUH BRAND PERSONALITY, PERCEIVED QUALITY DAN 

BRAND PRESTIGE TERHADAP BRAND LOYALTY FASHION BRAND 

H&M DI JAKARTA UTARA DENGAN BRAND ATTITUDE SEBAGAI 

VARIABEL MEDIATOR 

(C) xix hlm 133, 33 tabel; 16 gambar; 7 lampiran 

(D)  MANAJEMEN PEMASARAN  

(E)  Abstract: The purpose of this study are: First, to explore the effect among 

brand personality, perceived quality and brand prestige on brand loyalty. 

Second, to explore the effect among brand personality, perceived quality and 

brand prestige on brand attitude. Third, to explore the effect of brand attitude 

on brand loyalty. Fourth, to find out if brand atttitude is able to mediate 

brand personality, perceived quality and brand prestige toward brand loyalty. 

The population of this research are all H&M customers in Jakarta.The 

sample of this research are collected from H&M collected from H&M 

customers in Emporium Mall and Baywalk Mall. The data collection was 

conducted by distributing questionnaires to 100 respondents. The technique of 

data analysis used in this study was regression analysis and mediating test to 

examine the hypothesis. The result are: (a) the relationships between brand 

personality, perceived quality and brand prestige have a significant and 

positive effect toward brand loyalty; (b) the relationships between brand 

personality, perceived quality, and brand prestige have a significant and 

positive effect toward brand attitude; (c) brand attitude has a positive effect 

on brand loyalty; (d) brand attitude will mediate the effect among perceived 

quality and brand prestige on brand loyalty. 

(F) Daftar Acuan (1978-2013) 

(G) (CARUNIA MULYA FIRDAUSY, Prof, Dr, MA,APU) 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

“ It’s no use saying,’We are doing our best’.  

You have got to succeed in doing what is necessary.” 

Winston Churchill 
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BAB I                                                                                                                                                               

PENDAHULUAN 

A. Permasalahan 

1. Latar Belakang 

 

Dalam era globalisasi dunia fashion telah menjadi salah satu gaya 

hidup yang  esensial, terutama bagi kalangan muda. Dabholkar, et al. (1996) 

mengatakan bahwa industri retail fashion telah berkembang lebih cepat dari 

sebelumnya. Hal ini ditandai dengan intensifnya persaingan dari perusahaan 

lokal maupun international, serentetan merger dan akuisisi, serta tuntutan 

pelanggan yang besar terkait dengan pengalaman atas konsumsi yang mereka 

lakukan (Sellers, 1990).  

Persaingan dalam dunia bisnis saat ini, semakin lama semakin tinggi. 

Persaingan dalam memperebutkan dan mempertahankan konsumen menjadi 

semakin sulit. Hal ini terlihat dari semakin banyaknya alternatif produk yang 

dapat dipilih oleh konsumen oleh karena itu persuahaan dituntut agar mampu 

bersikap dan bertindak cepat dan tepat dalam menghadapi persaingan di 

lingkungan bisnis yang bergerak sangat dinamis dan penuh dengan 

ketidakpastian.  

Hal tersebut juga berlaku pada industri fashion, para produsen pada 

industri fashion dituntut untuk melakukan inovasi bisnis yang baru agar dapat 



menggunguli para pesaingnya dengan menghasilkan produk yang dapat 

diterima dan dibutuhkan oleh konsumen. 

Setiap perusahaan dihadapkan dengan persaingan yang kompetitif 

dalam hal menciptakan dan memepertahankan konsumen yang loyal, yaitu 

salah satunya melalui persaingan merek. Merek yang baik akan dapat 

menciptakan kesetiaan yang mutlak dengan cara melampaui harapan para 

pelanggan.  

Loyalitas dinilai penting oleh Bennett dan Bove (2002) karena 

memperoleh pelanggan baru akan memakan biaya yang lebih banyak daripada 

mempertahankan pelanggan yang sudah ada. Pelanggan yang setia terhadap 

suatu brand akan memberikan respon yang positif kepada perusahaan, seperti 

halnya meningkatkan reputasi perusahaan dengan merekomendasikan brand 

tersebut kepada orang-orang disekitarnya, dan juga dapat meningkatkan angka 

penjualan perusahaan yang memberikan profitabilitas kepada perusahaan. 

Keller (2008) menyatakan hal tentang hubungan antara brand attitude dan 

brand loyalty 

“Strong, favorable and unique brand associations then construct brand 

attitude which leads to consumer brand resonance in a hierarchical order. 

Brand loyalty in this context, is the final dimension of consumer brand 

resonance symbolizing the consumer’s ultimate relationship and level of 

identification with a brand” .  

 

Loyalitas merek dapat dibentuk dengan adanya sikap positif konsumen 

terhadap merek, dalam arti mendukung keberadaan merek disertai dengan 

pembelian maka dapat dikatakan bahwa konsumen tersebut loyal. Namun 

tidak selalu tindakan pembelian yang dilakukan konsumen dapat membuat 



konsumen tersebut masuk ke dalam kategori konsumen yang loyal karena 

setiap melakukan keputusan pembelian yang baru, setiap konsumen harus 

melalui evaluasi kembali atas sikapnya untuk mengambil keputusan apakah ia 

akan melakukan pembelian ulang atau tidak.  

Dalam membangun loyalitas merek maka penting halnya untuk 

mempelajari sikap konsumen terhadap suatu produk, dalam membentuk sikap 

yang positif kepada brand maka perusahaan harus membentuk kekuatan 

merek berupa kepribadian merk yang kemudian ditanamkan dibenak 

konsumen. Seorang Pemasar (marketer) diharuskan untuk memahami 

bagaimana kepribadian (personality) mempengaruhi perilaku konsumsi 

karena pengetahuan akan hal ini memungkinkan mereka untuk lebih 

memahami konsumen dan untuk mengetahui pangsa serta konsumen sasaran 

yang merespon secara positif produk mereka.  

Doyle (1990) mengatakan bahwa brand personality memainkan peran 

penting dalam keberhasilan suatu merek dan hal itu menyebabkan pelanggan 

turut merasakan kepribadian merek dan mengembangkan hubungan yang kuat 

dengan merek tersebut. Schoormans (2005) mengatakan bahwa kesesuaian 

kepribadian adalah factor pada hubungan jangka panjang dengan konsumen. 

Dalam membentuk asosiasi merk yang baik maka persepsi kualitas 

pelanggan memainkan peran yang penting dalam pembentukan asosiasi merek 

dibenak mereka. Perusahaan retail fashion harus dengan jeli dalam membaca 

apa yang dibutuhkan oleh para konsumen mereka. Ketika kualitas yang 

dirasakan oleh konsumen dinilai baik maka konsumen akan merasa memiliki 



ikatan yang erat terhadap suatu dan akan lebih memilih dan mempercayai 

brand tersebut dibandingkan brand lainnya dan menganggap bahwa kualitas 

yang diberikan oleh brand fashion tersebut adalah yang terbaik. Menurut 

Durianto, Sugiarto, dan Sitinjak (2004:96) perceived quality dan brand 

association akan mendorong keputusan pembelian dan menciptakan loyalitas 

pada produk tersebut. Maka, loyalitas konsumen dipengaruhi oleh kedua hal 

tersebut dimana perceived quality yang positif akan berdampak baik pada 

proses pembelian berulang jika perceived quality pelanggan negative maka 

produk tidak akan disukai dan tidak akan lama bertahan di pasar.   

  Bagi masyarakat modern fashion bukan hanya dianggap sebagai 

penutup tubuh dan penghias semata namun dianggap pula sebagai 

pengekspresian sikap, nilai-nilai, dan posisi sosial seseorang bahkan lebih dari 

itu dijadikan sebagai penyampaian identitas pribadi pemakainya. Setiap 

individu konsumen fashion brand memiliki ketertarikan sendiri dalam 

memilih suatu brand.  

Konsumen akan merasa puas dan merasa memiliki ikatan terhadap 

suatu brand apabila ia menganggap bahwa brand tersebut sesuai dengan 

kepribadian mereka dan percaya bahwa brand akan menjadi identitas sosial 

yang menggambarkan kepribadian yang mereka inginkan, Menurut Kefgen 

dan Touchie Specht dalam Kim (2012) fashion adalah gaya dimana banyak 

orang menggunakannya pada jangka waktu tertentu.  

Pada umumnya fashion dapat mencerminkan kepribadian orang 

tersebut dengan kata lain orang dapat berekspresi melalui fashion yang ia 



kenakan (Banjarsari, 2013). Brand H&M dikenal sebagai brand yang 

prestigius dalam kategori fashion Hung et al. (2011) menyatakan bahwa daya 

tarik dari merek bergengsi ini adalah persepsi akan kualitas mereka yang baik, 

style yang sedang populer saat ini, reputasi, dan kelangkaan dari barang-

barang bermerek tersebut, sehingga hanya beberapa orang saja yang 

memilikinya. Penelitian yang dilakukan oleh Vigneron dan Johnson (1999) 

membuktikan bahwa apabila konsumen melihat produk dari merek yang 

prestige, maka hal tersebut akan mempengaruhi minat beli mereka. 

Dari sekian banyak fashion brand yang bergerak pada pangsa pasar 

retail brand H&M merupakan perusahaan retail fashion yang menawarkan 

koleksi pakaian yang beragam untuk wanita, pria, remaja dan anak-anak. 

H&M memiliki konsep bisnis Fashion and quality at the best price in a 

sustainable way yang menggambarkan bahwa H&M memberikan penawaran 

terbaik di setiap pasarnya dan menyatakan bahwa desain, kualitas dan 

kelanjutannya adalah bukan pertanyaan tentang harga yang berarti H&M 

selalu menawarkan mode inspirasi yang tak terkalahkan oleh uang. H&M 

menyatakan bahwa kualitas merupakan topik yang sentral mulai dari ide awal 

sampai akhir dan berkomitmen untuk memberikan kualitas melebihi dari 

harapan pelanggan.  

H&M berawal mula dari toko pakaian wanita Hennes di Västerås, 

Swedia pada tahun 1947 yang kemudian pada tahun 1968 memperluas 

bisnisnya dengan menjual pakaian pria dan anak-anak dan merubah namanya 

menjadi Hennes & Mauritz, yang kemudian menjadi asal mula nama H&M.  



(H&M) mencatatkan laba bersih sebesar 3.6 miliar kronor Swedia atau 

setara US$ 423 juta pada periode 1 Januari 2014 hingga 28 Februari 2015. 

Laba tersebut naik 36 % dari tahun sebelumnya. Pada tahun 2014 Lembaga 

konsultan asal New York milik Omnicom group , Interbrand merilis daftar 

100 daftar Best global brand 2015 dan secara mengejutkan H&M berada di 

urutan kedua Best Global Brand kategori fashion mengalahkan Gucci dan 

Hermes, dua merek eksklusif yang selalu diincar penikmat fashion 

(viva.co.id). Menurut data yang dipublikasikan oleh H&M bahwa total gerai 

sampai 31 Agustus 2015 adalah sebanyak 3675 gerai , dengan kata lain H&M 

membuka gerai sebanyak 334 dalam periode 1 tahun dibandingkan dengan 

data pada Agustus 2014 yaitu sebanyak 3341 gerai. (www.hm.com) 

Dalam perkembangannya dalam persaingan industri fashion yang 

semakin luas dan ketat para manajer fashion brand harus memilki strategi 

dalam membentuk loyalitas merk. Loyalitas merk membentuk tingkat 

keterikatan pelanggan terhadap kepemilikan suatu brand dan berhubungan 

erat dengan pengalaman pemakaian. Kemampuan perusahaan dalam 

mempertahankan pelanggan terhadap para pesaing di Industri serupa akan 

menjadi kunci sukses perusahaan.  

Apabila perusahaan tidak mampu dalam memenuhi kebutuhan 

konsumen, tidak hanya menyebabkan pelanggan yang tidak puas dan beralih 

ke kompetitor  semata namun juga menyebabkan penurunan profit yang 

berkonsekuensi terhadap kegagalan dalam perusahaan dalam industri fashion 

(Cheng dan Chi, 2007).  



Dengan mengacu pada latar belakang tersebut maka penelitian dengan  

menggunakan judul “Pengaruh brand personality,perceived quality, dan 

brand prestige terhadap brand loyalty fashion brand H&M di Jakarta Utara 

dengan brand Attitude sebagai variabel mediator” penting dilakukan. 

 

2. Identifikasi Masalah  

     Berdarkan latar belakang yang telah diuraikan diatas dapat diidentifikasi  

beberapa masalah penelitian, yaitu sebagai berikut : 

a. Apakah terdapat pengaruh Brand attitude terhadap Brand loyalty ? 

b. Apakah terdapat pengaruh BrandPersonality terhadap Brand loyalty ? 

c. Apakah terdapat pengaruh Perceived quality terhadap Brand loyalty? 

d. Apakah terdapat pengaruh Brand prestige terhadap Brand loyalty? 

e. Apakah terdapat pengaruh BrandPersonality terhadap Brand attitude ? 

f. Apakah terdapat pengaruh Perceived quality terhadap Brand attitude ? 

g. Apakah terdapat pengaruh Brand prestige terhadap Brand attitude ? 

h. Apakah terdapat pengaruh Brand association terhadap Brand attitude ? 

 

3. Pembatasan Masalah 

Untuk memperjelas serta membatasi ruang lingkup permasalahan dan 

sehubungan dengan keterbatasan waktu , tenaga dan biaya yang dimiliki oleh 

peneliti serta dengan tujuan agar pengumpulan data lebih efektif dan efisien, 

maka subyek penelitian ini dibatasi hanya pada pelanggan retail fashion H&M 

di Jakarta Utara, yaitu di  Mall Emporium Pluit dan Mall Baywalk 



     Objek penelitian yang digunakan dibatasi hanya pada pengaruh brand 

personality, perceived quality dan brand prestige terhadap brand loyalty 

dengan variabel mediasi brand attitude. 

 

4. Perumusan Masalah 

Berdasarkan pada identifikasi masalah di atas , maka perumusan masaahnya 

adalah sebagai berikut: 

1. Apakah 1) brand personality, 2) perceived quality dan 3) brand prestige 

memiliki pengaruh terhadap brand loyalty? 

2. Apakah 1) brand personality, 2) perceived quality dan3) brand prestige 

memiliki pengaruh terhadap brand attitude ? 

3. Apakah brand attitude memiliki pengaruh terhadap brand loyalty ? 

4. Apakahbrand attitude dapat memediasi pengaruh 1) brand personality, 2) 

perceived quality 3) brand prestige terhadap brand loyalty ? 

 

 

5. Tujuan dan Manfaat 

1. Tujuan Penelitian  

     Berdasarkan pembatasan masalah dan perumusan masalah di atas, maka 

tujuan dalam  penelitian ini adalah : 

a. Untuk mengetahui pengaruh 1) brand personality, 2) perceived quality 3) 

brand prestige terhadap brand loyalty pelanggan fashion brand H&M di 

Jakarta Utara 



b. Untuk mengetahui pengaruh 1) brand personality, 2) perceived quality 3) 

brand prestige terhadap brand attitude pelanggan fashion brand H&M di 

Jakarta Utara 

c. Untuk mengetahui pengaruh brand attitude terhadap brand loyalty fashion 

brand H&M di Jakarta Utara  

d. Untuk mengetahui apakah brand attitude dapat memediasi pengaruh 1) 

brand personality, 2) perceived quality 3) brand prestige terhadap brand 

loyalty pelanggan fashion brand H&M di Jakarta Utara? 

 

 

 

 

 

 

 

 

2. Manfaat Penelitian  

a. Bagi akademisi 

1) Penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi bagi ilmu 

Pemasaran. 

2) Menambah pengetahuan mengenai brand personality, perceived quality 

dan brand prestige , brand loyalty serta variabel mediator brand attitude.  



3) Mengukur pengaruh pada brand personality, perceived quality dan brand 

prestige , brand loyalty serta variable mediator brand attitude. 

b. Bagi perusahaan 

1) Informasi yang diperoleh dari hasil penelitian ini dapat digunakan oleh 

pihak manajemen fashion brand H&M  

2) Untuk meningkatkan pemasaran H&M dengan brand personality, 

perceived quality, brand prestige, brand attitude dan brand loyalty 

3) Digunakan pihak H&M untuk menjaga hubungan baik dengan konsumen 

potensialnya. 
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