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A B S T R A C T  A R T I C L E  I N F O 

Consumers view brands as individuals, so they can like a 
brand as they love someone, but there is a difference 
between the concept of interpersonal love (loving someone) 
which has a two-way nature and the concept of love for a 
brand is unidirectional, meaning consumers do not expect 
intimacy with a brand. The feeling of consumer love for the 
brand which is a strong bond is said to be brand love. This 
study aims to obtain an overview of brand authenticity and 
brand love, as well as findings on the effect of brand 
authenticity on brand love among Followers Fnpage 
Facebook in Indonesia. The type of research used is 
descriptive verification. The method used is purposive 
random           sampling with a sample size of 106 respondents. 
The data analysis technique used        path analysis with SPSS 
25.0 for Windows computer software. The findings of this 
study show that the picture of bramd authenticity is in the 
good category and brand love is in the good category. Brand 
authenticity also has a positive and significant influence on 
brand love 
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1. INTRODUCTION 

Cara pandang konsumen terhadap suatu merek merupakan hal yang penting bagi 
perusahaan, oleh karena itu, kecintaan terhadap merek sangat penting dibangun oleh 
perusahaan. Selain itu, hubungan antara merek dengan konsumen juga sama pentingnya, 
diperlukan adanya hubungan timbal balik secara positif diantara keduanya.  Kualitas 
hubungan antara konsumen dengan merek dapat ditingkatkan melalui rasa cinta (Huang, 
2017). Konsumen memandang merek sebagai individu, sehingga dapat menyukai suatu merek 
seperti mereka mencintai seseorang, tetapi terdapat perbedaan antara konsep cinta 
interpersonal (mencintai seseorang) yang memiliki sifat dua arah sedangkan konsep cinta 
terhadap merek bersifat searah, artinya konsumen tidak mengharapkan keintiman dengan 
suatu merek (Sallam, 2019). Perasaan cinta konsumen terhadap merek yang merupakan 
ikatan kuat ini dikatakan brand love (Shirkhodaie & Rastgoo-deylami, 2016). 

Konsep cinta memang sudah lekat dalam kehidupan, namun konsep brand love yang 
menyatakan hubungan konsumen dengan merek pertama kali dijelaskan oleh Fournier pada 
tahun 1998 bahwa pentingnya brand love dan menyatakan hubungan jangga panjang 
terhadap merek (Heinrich et al., 2012). Brand love mengacu sebagai tingkat keterikatan 
emosional yang dimiliki seseorang terhadap suatu nama perusahaan atau bisnis tertentu 
(Karjaluoto et al., 2016). Pentingnya brand love menempati peran sentral kehidupan 
seseorang sebagai sesuatu bagian dari diri mereka sendiri yang terintegrasi dengan identitas 
mereka dalam mengekspresikan diri, mempengaruhi atau mengubah seseorang dengan cara 
tertentu dan merupakan wujud keberadaan fisik dari pikiran atau tubuh mereka (Bairrada et 
al., 2018). Brand love juga penting bagi perusahaan karena dapat menghadirkan nilai 
hubungan yang baik antara perusahaan dengan pelanggan, menumbuhkan rasa perhatian 
dan memenuhi keinginan pelanggan sehingga terciptanya hubungan jangka panjang (P. Roy 
et al., 2016). 

Mencapai tahap brand love sering dilupakan oleh perusahaan, sehingga brand love dapat 
menjadi permasalahan pada sebuah merek (Laophon & Khamwon, 2020). Permasalahan pada 
brand love juga dapat terjadi salah satunya ditemukan bahwa kegembiraan terhadap suatu 
merek tidak akan langsung terjadi brand love (Rageh Ismail & Spinelli, 2012). Peneliti lain 
menemukan bahwa brand love menjadi masalah karena memiliki hubungan negative dengan 
materialisme  (S. K. Roy et al., 2013), selain itu persepsi pelanggan yang kurang puas dapat 
berdampak negative terhadap brand love (Sreejesh et al., 2017). Penelitian brand love dari 
tahun ke tahun telah berkembang berorientasi dari industri bisnis ke penelitian berbasis 
disiplin, yang menunjukkan bahwa aliran penelitian telah berkembang dari konseptual 
berbasis psikologi sehingga sangat diperlukan penelitian di masa depan mengenai brand love 
untuk di kaji lebih lanjut (Gumparthi & Patra, 2020). 

Mencapai tahap brand love masih menjadi masalah dalam penelitian penelitian sebelumnya 
seperti pengalaman baik yang dialami pelanggan belum tentu terjadi brand love (Hegner et 
al., 2017). Penelitian mengenai brand love telah dilakukan di berbagai sektor diantaranya, 
sektor wisata (Aro et al., 2018), hotel (Manthiou et al., 2018; Wang et al., 2019), restoran 
(Ibrahim Sikandar & Ahmed, 2019), kosmetik (Mulyawati et al., 2020),  makanan cepat saji 
(Khan et al., 2020),  smartphone (Christino et al., 2020) dan paling banyak di sektor industri 
fashion (Islam & Rahman, 2016; Nguyen et al., 2020; Nikhashemi et al., 2019; Rageh Ismail & 
Spinelli, 2012; Rajput et al., 2020; Rodrigues & Rodrigues, 2019).  
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Brand love pada industri fashion memiliki makna simbolis yang kuat karena kemampuanya 
untuk memberikan kebebasan berekspresi, menujukan identitas pengguna, keunikan dan 
status sosial individu (Mulyawati et al., 2020). Penelitian brand love pada industri fashion 
dianggap faktor penting dalam manajemen merek namun sayangnya penelitian brand love di 
industri fashion masih terbatas (Han & Choi, 2019). Industri fashion merupakan salah satu 
industri yang memiliki perkembangan cepat di dunia sehingga dapat mengubah lingkungan, 
industri fashion menarik perhatian beberapa peneliti untuk menyelidiki berbagai masalah, 
seperti kesadaran mode, kepuasan, loyalitas, fashion mewah dan konsumsi produk fashion 
(Liapati et al., 2015). Potensi indutri fashion terlihat salah satunya terlihat dari daftar industri 
yang dicintai oleh konsumen 2022 pada Gambar 1.1 Daftar Industri yang dicintai Konsumen 
berikut ini. 

 
GAMBAR 1.1 

DAFTAR INDUSTRI YANG DICINTAI KONSUMEN 

Sumber: (Brand Love Story Talk Walker, 2022) 

Berdasarkan Gambar 1.1 Daftar Industri yang dicintai Konsumen, industri kecantikan adalah 
industri yang paling banyak dicintai oleh konsumen yaitu 22,4% dan industri travel & 
hospitality yang paling sedikit yaitu 2,0%, sedangkan industri fashion memiliki 10,2%. Fashion 
merupakan industri yang dapat memikat emosional konsumen sehingga lebih mudah bagi 
perusahaan untuk membangun hubungan kecintaan yang dimiliki konsumen (Brand Love 
Story Talk Walker, 2020). Perkembangan industri fashion di Indonesia ditandai dengan 
masuknya berbagai brand luar maupun brand lokal, adapun bebarapa brand fashion yang 
mampu masuk kedalam penghargaan top brand award yang dinilai berdasarkan nilai top 
brand index. Top Brand Index dinilai berdasarkan menggunakan hasil penelitian dengan 
parameter top-of-mind yang menggambarkan mengenai kesadaran merek (brand 
awareness), penggunaan terakhir (last usage) dan niat membeli di masa depan (future 
intention) (Top Brand Award, 2021a). Tabel 1.1 memperlihatkan daftar Top Brand Award pada 
Segmen Industri Fashion Tahun 2021-2022 

TABEL 1.1 

TOP BRAND INDEX (TBI) PADA  

INDUSTRI FASHION TAHUN 2021-2022 

Kategori 

2021 2022 

Brand Nilai 

Indeks 

Brand Nilai 

Indeks 

The 

Executive 

25.3% The 

Executive 

23.4% 



 Neysyia Ramadhani et al., Pengaruh Brand Authenticity terhadap Brand Love ….|24 

DOIs:https://doi.org/10.17509/strategic.v24i1 
p-ISSN: 1412-1964 and e-ISSN 2684-8066  

Kategori 

2021 2022 

Brand Nilai 

Indeks 

Brand Nilai 

Indeks 

Pakaian 

Kerja 

Wanita 

Zara 15.7% Zara 14.3% 

Mint 13.8% Mint 11.4% 

Mango 9.1% Mango 10.0% 

Saint 

Laurent 

5.5% Saint 

Laurent 

5.6% 

Jas dan 

Blazer 

The 

Executive 

27.8% The 

Executive 

28.1% 

Cardinal 

Femme 

20.3% Cardinal 

Femme 

19.9% 

Mango 16.0% Zara 15.5% 

Zara 15.5% Mango 15.3% 

Minimal 6.2% Minimal 6.3% 

Tas Kerja 

Wanita 

Shopie 

Paris 

26.6% Elizabeth  29.0% 

Elizabeth 26.1% Shopie 

Paris 

24.0% 

Fladeo 11.3% Fladeo 11.6% 

Zara 8.7% Zara 7.6% 

Sumber: (Top Brand Award, 2021, 2022) 

Tabel 1.1 Top Brand Award pada Segmen Industri Fashion Tahun 2021-2022, memperlihatkan 
bahwa brand Zara masuk Top Brand Award di berbagai kategori akan tetapi Zara tidak pernah 
berada diurutan pertama. Pada kategori Pakaian Kerja Wanita brand Zara mengalami 
penurunan sebesar 1,4%. Sedangkan pada kategori Jas dan Blazer nilai index brand Zara tidak 
mengalami penurunan  maupun peningkatan sehingga tetap berada di 15.5%. Dan yang 
terkahir pada kategori ketiga yaitu Tas Kerja Wanita, brand Zara berada di peringkat terakhir 
dan nilai brand Zara mengalami penurunan sebesar 1,1%.  

Permasalahan dalam Top Brand Award yang dinilai dari Top Brand Index dapat mengindikasi 
adanya permasalahan awal brand love bagi Zara karena dinilai dengan menggunakan hasil 
penelitian dengan parameter top-of-mind yang menggambarkan mengenai kesadaran merek 
(brand awareness), penggunaan terakhir (last usage) dan niat membeli membeli di masa 
depan (future intention) (Top Brand Award, 2021a). Parameter future intention ini penting 
bagi brand love karena dapat melihat niat pelanggan untuk melakukan pembelian ulang 
produk (Cristina Otero Gómez & Giraldo Pérez, 2018). Data Top Brand Index ini juga dapat 
melihat hubungan antara konsumen dengan merek, konsumen yang memiliki kesesuaian 
dengan merek akan lebih mudah untuk mencapai tahap brand awareness dan apabila 
hubungan tersebut dapat mencerminkan diri konsumen (self brand integration) akan lebih 
mudah untuk melakukan pembelian ulang (Fatimah, 2014).  

Permasalahan dalam Zara pada Top Brand Award mengidentifikasi bahwa Zara kurang 
mampu mempertahakan elektabilitas brand tersebut, hal ini sesuai dengan penelitian 
terdahulu yang menyebutkan nilai index yang dilakukan oleh Top Brand Award mampu 
menjadi penilaian bagi sebuah brand dalam mempertahankan elektabilitas yang dapat 
menimbulkan kecintaan dari konsumen terhadap sebuah brand tersebut.(Awad & Youn, 
2018). Indikasi permasalahan mengenai kecintaan pada Zara ini terlihat juga dengan rating 
brand Zara pada beberapa situs ulasan brand ritel, data tersebut tergambarkan pada Tabel 
1.2 Rating Brand Zara pada Beberapa Situs Ulasan Ritel 
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TABEL 1.2 

RATING BRAND ZARA PADA BEBERAPA SITUS ULASAN RITEL 

Brand 
Situs Ulasan Ritel 

Trustpilot Peringkat Pengecer Ulasan.io 

Zara 1.4/5 1.6/5 1.7/5 

H&M 4.0/5 3.7/5 3.2/5 

Bershka 3.7/5 3.5/5 3.4/5 

Pull&Bear 4/5 3.7/5 4.1/5 

Sumber: Diolah dari beberapa sumber 

 Berdasarkan data pada Tabel 1.2 memperlihatkan bahwa brand Zara memiliki rating 
yang cenderung paling rendah dibandingkan brand lainya dibeberapa situs ulasan ritel. Rating 
yang rendah ini menandakan ada permasalahan brand love pada Zara, karena konsumen yang 
mencintai brand Zara akan senangtiasa memberikan rating yang bagus (Al – Rawashdeh, 
2019). Rating Brand Zara yang buruk juga dijelaskan pada situs Sitejabber.com dimana 
memperlihatkan jumlah reviewers yang memberikan rating dari 1.073 reviewers sebanyak 
707 orang memberikan bintang 1 atau sebesar 65,8% reviewers memberikan rating yang 
sangat rendah, hal tersebut menjadi permasalahan yang buruk bagi Zara karena rating rendah 
menandakan ketidaksukaan terhadap brand tersebut. Data tersebut didukung dengan data 
yang dikeluarkan oleh YouGov Brand Index pada akhir tahun 2022 yang terlihat pada Gambar 
1.2 Data Penilaian Konsumen terhadap Brand Fashion berikut ini. 

 
GAMBAR 1.2 

PENILAIAN KONSUMEN TERHADAP BRAND FASHION 

Sumber: (Katadata, 2022)  

Berdasarkan laporan YouGov bertajuk Retail Rankings 2022, beberapa merk fashion 
terkemuka memiliki penguasaan pasar di Indonesia kurang dari 50 poin. Merk yang paling 
banyak dipilih konsumen Indonesia yaitu Adidas dengan skor paling tinggi mencapai 47,3 
poin, dan di posisi kedua terdapat merek Nike dengan skor sebesar 45,8 poin. Adapun Levi's 
dan Converse dimana kedua merk tersebut mencapai skor sebesar 29,3 poin dan 25,1 poin. 
Posisi kelima terdapat merek yang berasal dari Jepang yaitu Uniqlo yang memiliki skor sebesar 
23,4 poin. Posisi selanjutnya terdapat merek H&M dan Reebok yang sama-sama memiliki nilai 
sebesar 21,7. Skor yang dicapai oleh merek Puma dan Vans berturut-turut sebesar 18,6 poin 
dan 15,2 poin sedangkan Zara berada di posisi paling bawah dimana hanya mencapai 14,7 
poin. Hasil dari data tersebut menandakan berkurangnya kecintaan terhadap merek Zara. 
Tidak adanya kecintaan terhadap merek pada pelanggan dapat mengakibatkan berkurangnya 
penjualan produk sehingga pelanggan lebih memilih produk merek lain (Kang, 2015). 
Permasalahan brand Zara juga terlihat karena pada data top brand award salah satu brand 
yang memiliki predikat TOP namun memliki penilaian buruk dari konsumen. Pemeringkatan 
yang dilakukan oleh YouGov yaitu menilai impresi, kualitas, nilai, kepuasan, dan rekomendasi 
yang diberikan responden terhadap satu merek yang berdasarkan YouGov Brand Index.  
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Permasalahan brand love lainnya pada Zara juga terlihat dari penilaian konsumen pada Zara 
di Google Review.  

 

2. METHOD 

Objek Penelitian 
Penelitian ini dilakukan dengan menggunaan pendekatan manajemen pemasaran untuk 
menganalisis tentang bagaimana pengaruh brand authenticity terhadap brand love pada 
followers fanpage facebook Zara di Indonesia. Objek penelitian sebagai variabel bebas 
(eksogen) dalam penelitian ini adalah brand authenticity (X) yang terdiri dari continuity, 
credibility, originality, reliability, naturalness  (Arya et al., 2019; Busser & Shulga, 2019; Fritz 
et al., 2017; Morhart et al., 2015; Pittman & Sheehan, 2020; Portal et al., 2019; Yildiz & Ülker-
Demirel, 2017). Adapun variabel terikat (endogen) dalam penelitian ini adalah brand love (Y) 
yang teridiri dari passion-driven behaviour, self-brand integration, emotional connection, 
anticipated separation distress  
 
Jenis dan Metode Penelitian 
Penelitian ini menggunakan jenis penelitian deskriptif dan verifikatif dengan metode 
explanatory survey. Jenis data yang digunakan merupakan data umum yang berhubungan 
pada brand authenticity yang terdiri dari continuity, credibility, originality, reliability, 
naturalness serta gambaran brand love dengan dimensi passion-driven behaviour, self-brand 
integration, emotional connection, anticipated separation distress pada followers fanpage 
Facebook Zara di Indonesia. Sumber data yang digunakan pada penelitian ini adalah data 
primer dan sekunder.  
 
Populasi dan Sampel 
Populasi dalam penelitian ini adalah Berdasarkan pengertian populasi tersebut, maka 
populasi yang diteliti dalam penelitian ini adalah totalitas followers fanpage Facebook Zara di 
Indonesia 30.516.271 pada 17 Oktober 2022 (Facebook, 2022). Sampel pada penelitian ini 
menggunakan rumus Tabachnick & Fidell (2013). Berdasarkan hasil penelitian menggunakan 
rumus tersebut, jumlah sampel yang diambil pada penelitian ini adalah sebanyak 106 
responden yang merupakan followers fanpage Facebook Zara di Indonesia. 
 

Adapun teknik sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah purposive sampling 
yang dimana pengambilan sampelnya menggunakan perbandingan atau pilihan khusus. 
Dengan menggunakan teknik purposive sampling, peneliti dapat menentukan sampel sesuai 
dengan tujuan yang dikemukakan dan tetap memenuhi persyaratan yang berlaku, serta 
ketentuan yang berlaku: 
1.  Seluruh konsumen yang pernah melakukan pembelian ulang pada merek Zara paling 

sedikit 3 kali.  
2.  Seluruh konsumen Zara yang memiliki usia diatas 17 tahun.  
 
Teknik Pengujian Validitas dan Reliabilitas 
Data memiliki kedudukan yang sangat penting pada suatu penelitian, karena data dapat 
menggambarkan variabel yang diteliti serta berfungsi untuk pembentukan hipotesis. Guna 
menguji layak atau tidaknya instrumen penelitian yang disebarkan kepada responden 
dilakukan dua tahap pengujian yakni validitas dan reabilitas.  
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Keberhasilan mutu hasil penelitian dipengaruhi oleh data yang valid dan reliabel, sehingga 
data yang dibutuhkan dalam penelitian harus valid dan reliabel (Sekaran, 2003).  Uji validitas 
dan reliabilitas pada penelitian ini dilaksanakan dengan menggunakan alat bantu program 
software computer IBM Statistical Product for Service Solutions (SPSS) versi 25.0 for Windows. 
 
Teknik Analisis Deskriptif 
Analisis deskriptif dilakukan untuk mengetahui dan menjadi mampu untuk menjelaskan 
karakteristik variabel yang diteliti dalam suatu situasi. Adapun alat penelitian yang digunakan 
dalam penelitian ini adalah angket. Angket ini disusun berdasarkan variabel yang terdapat 
dalam penelitian, variabel-variabel penelitian, antara lain:  
Variabel X terfokus pada penelitian terhadap brand authenticity  melalui: 
1) continuity, 2) credibility, 3) originality, 4) reliability dan 5) naturalness   
Variabel Y terfokus pada penelitian brand love melalui: 1) passion-driven behaviour, 2) self-
brand integration, 3) emotional connection dan 4) anticipated separation distress. 
 
Teknik Analisis Verifikatif 

Teknis analisis data yang dipergunakan untuk mengetahui hubungan korelasi dalam 

penelitian ini yaitu teknis analisis jalur (path analysis). Dalam memenuhi persyaratan 

digunakannya metode analisis jalur maka sekurang- kurangnya data yang diperoleh 

adalah data interval. Analisis ini digunakan untuk menentukan besarnya pengaruh 

variabel X (brand authenticity) yang tetrdiri atas continuity (X1), credibility (X2), 

originality (X3) , reliability (X4), naturalness (X5) terhadap variabel Y (brand love). 

 

3. HASIL DAN PEMBAHAS 

Uji normalitas dilakukan untuk mengetahui data yang diperoleh dari hasil penelitian 

lapangan terhadap responden itu berdistribusi normal atau tidak normal, sehingga data 

tersebut dapat digunakan atau tidak dalam model analisis jalur (path analysis). Cara untuk 

mengetahui hal tersebut dapat dilakukan melalui analisis uji statistik. Hasil uji Kolmogrov 

Smirnov dapat dilihat pada Tabel 4.24 sebagai berikut. 

TABEL 4.24 

UJI KOLMOGROV SMIRNOV 

 

Sumber: Hasil Pengolahan Data, 2023 menggunakan SPSS 25.0 for Windows 

Berdasarkan Tabel 4.24 menyatakan bahwa nilai signifikansi uji normalitas data 

penelitian yaitu sebesar 0,0161 maka nilai signifikasi > 0,05 maka dapat dinyatakan variabel 

penelitian memiliki distribusi normal. 
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2.3.1 Pengujian Koefisien Korelasi dan Koefisien Jalur 
Penelitian ini dilakukan untuk mengetahui seberapa besar pengaruh variabel brand 

authenticity yang didalamnya terdapat tiga dimensi yaitu dimensi continuity, credibility, 
originality, reliability dan naturalness. Sebagimana dapat dilihat pada Tabel 4.25 

I. TABEL 4.25 

MATRIKS KORELASI ANTARA DIMENSI BRAND AUTHENTICITY 
(X) TERHADAP BRAND LOVE (Y) 

Variabel X1 X2 X3 X4 X5 Y 
X1 1 0.815 0.298 0.292 0.312 0.742 

X2 0.815 1 0.348 0.287 0.374 0.769 

X3 0.298 0.348 1 0.684 0.483 0.769 

X4 0.292 0.287 0.684 1 0.483 0.734 

X5 0.312 0.374 0.483 0.483 1 0.693 

Y 0.742 0.769 0.769 0.734 0.693 1 

Sumber: Hasil Pengolahan Data, 2023 menggunakan SPSS 25.0 for Windows 
Berdasarkan tabel di atas dapat dilihat korelasi dari setiap sub variabel brand 

authenticity yang terdiri dari continuity (X1), credibility (X2), originality (X3),, reliability (X4), 
naturalness (X5) dan variabel brand love (Y). Korelasi antara  brand authenticity dan brand love 
diperoleh hasil antara lain subvariabel continuity terhadap brand love sebesar 0,742; 
subvariabel credibility terhadap brand love sebesar 0,769; subvariabel originality terhadap 
brand love sebesar 0,769; subvariabel reliability terhadap brand love sebesar 0,734; 
subvariabel naturalness terhadap brand love sebesar 0,693. 

Untuk memperoleh koefisien jalur, matriks invers korelasi dikaitkan dengan korelasi 
antar subvariabel eksogen (X) dengan variabel endogen (Y). Gambar 4.13 di bawah ini 
menyajikan bagan koefisien korelasi dan koefisien jalur dan koefisien korelasi. 

 
GAMBAR 4. 12 

DIAGRAM KOEFISIEN KORELASI ANTAR SUB VARIABEL 
Dapat dilihat dari Gambar 4.13 yang memiliki korelasi lebih besar yaitu sub variabel X1 

terhadap X2 yaitu sebesar 0,815 sedangkan yang memiliki korelasi rendah yaitu pada sub 
variabel X5 terhadap Y yaitu sebesar 0,234. 

Setelah hubungan koefisien korelasi diperoleh, maka besar korelasi brand authenticity 
yang terdiri dari continuity (X1), credibility (X2), originality (X3),, reliability (X4), naturalness (X5) 
terhadap brand love (Y) dapat dilihat antar sub variabel. 
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Koefisien Determinasi Total (R2) 
Koefisien determinasi total (R2) secara manual dapat dihitung dengan mengubah 

matriks koefisien jalur X1, X2, dan X3 lalu dikalikan dengan matriks kolom Y. Sedangkan dengan 
menggunakan program SPSS untuk mengetahuinya dapat dilihat pada kolom R square 
sebagaimana tercantum dalam Tabel 4.26 sebagai berikut. 

TABEL 4.26 

KOEFISIEN DETERMINASI TOTAL  

X1, X2, X3 ,X4 DAN X5 TERHADAP Y 

 
 

Berdasarkan Tabel 4.26 dapat dilihat bahwa koefisien determinasi memiliki total atau 

pengaruh dari variabel endogen secara keseluruhan yaitu sebesar 0,273 jika di persentasekan 

maka sebesar 27,3% artinya pengaruh brand authenticity terhadap brand love berada pada 

kategori lemah (Sugiyono, 2017). Sedangkan sisanya dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak 

diteliti oleh penelitian  ini. 

Pengaruh Langsung dan Tidak Langsung 
Untuk mengetahui hasil pengujian pengaruh langsung dan tidak langsung variabel 

brand authenticity terhadap brand love berdasarkan koefisien jalur dan koefisien korelasi 

antar sub variabel continuity (X1), credibility (X2), originality (X3),, reliability (X4), naturalness 

(X5) terhadap brand love (Y) dapat dilihat pada tabel 4.27 sebagai berikut. 
 

 

 

Sumber: Hasil Pengolahan Data, 2023 menggunakan SPSS 25.0 for Windows 

Berdasarkan tabel 4.27 diatas dapat dilihat bahwa hasil uji pengaruh langsung brand 

authenticity (X) terhadap brand love (Y) yang paling dominan adalah sub variabel originality 

(X3) dengan perolehan nilai sebesar 0,093 Sedangkan sub variabel yang memiliki pengaruh 

langsung paling tidak dominan adalah naturalness (X5) dengan perolehan nilai sebesar 0,054. 

Selanjutnya hasil uji pengaruh tidak langsung brand authenticity (X) terhadap brand love 
(Y) yang paling dominan adalah sub variabel reliability (X4) melalui continuity (X1) atau 
sebaliknya dengan perolehan nilai sebesar 0,208 Sedangkan sub variabel yang memiliki 
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pengaruh tidak langsung paling tidak dominan adalah reliability (X4) melalui credibility (X2) 
atau sebaliknya dengan perolehan nilai sebesai 0,040. 

Variabel yang dapat meningkatkan variabel lain secara tidak langsung terhadap brand 

love (Y) yaitu continuity (X1). Sedangkan variabel yang dapat menurunkan variabel lain secara 
tidak langsung terhadap brand love (Y) yaitu naturalness (X5). 

Pertama, pengaruh langsung variabel continuity (X1) terhadap brand love (Y) sebesar 
0,080. Pengaruh tidak langsung variabel continuity (X1) terhadap brand love (Y) melalui 
credibility (X2) sebesar 0,062. Pengaruh tidak langsung variabel continuity (X1) terhadap brand 
love (Y) melalui originality (X3) sebesar 0,025. Pengaruh tidak langsung variabel continuity (X1) 
terhadap brand love (Y) melalui reliability (X4) sebesar 0,208. Pengaruh tidak langsung variabel 
continuity (X1) terhadap brand love (Y) melalui naturalness (X5) sebesar 0,020. 

Kedua, pengaruh langsung variabel credibility (X2) terhadap brand love (Y) sebesar 
0,073. Pengaruh tidak langsung variabel credibility (X2) terhadap brand love (Y) melalui 
continuity (X1) sebesar 0,062. Pengaruh tidak langsung variabel credibility (X2) terhadap brand 
love (Y) melalui originality (X3) sebesar 0,028. Pengaruh tidak langsung variabel credibility (X2) 
terhadap brand love (Y) melalui reliability (X4) sebesar 0,019. Pengaruh tidak langsung variabel 
credibility (X2) terhadap brand love (Y) melalui naturalness (X5) sebesar 0,023. 

Ketiga, pengaruh langsung variabel originality (X3) terhadap brand love (Y) sebesar 
0,093. Pengaruh tidak langsung variabel originality (X3) terhadap brand love (Y) melalui 
continuity (X1) sebesar 0,025. Pengaruh tidak langsung variabel originality (X3) terhadap brand 
love (Y) melalui credibility (X2) sebesar 0,028. Pengaruh tidak langsung variabel originality (X3) 
terhadap brand love (Y) melalui reliability (X4) sebesar 0,052. Pengaruh tidak langsung variabel 
originality (X3) terhadap brand love (Y) melalui naturalness (X5) sebesar 0,034. 

Keempat, pengaruh langsung variabel reliability (X4) terhadap brand love (Y) sebesar 
0,063. Pengaruh tidak langsung variabel reliability (X4) terhadap brand love (Y) melalui 
continuity (X1) sebesar 0,208. Pengaruh tidak langsung variabel reliability (X4) terhadap brand 
love (Y) melalui credibility (X2) sebesar 0,019. Pengaruh tidak langsung variabel reliability (X4) 
terhadap brand love (Y) melalui originality (X3) sebesar 0,052. Pengaruh tidak langsung 
variabel reliability (X4) terhadap brand love (Y) melalui naturalness (X5) sebesar 0,028. 

Kelima, pengaruh langsung variabel naturalness (X5) terhadap brand love (Y) sebesar 
0,054. Pengaruh tidak langsung variabel naturalness (X5) terhadap brand love (Y) melalui 
continuity (X1) sebesar 0,020. Pengaruh tidak langsung variabel naturalness (X5) terhadap 
brand love (Y) melalui credibility (X2) sebesar 0,023. Pengaruh tidak langsung variabel 
naturalness (X5) terhadap brand love (Y) melalui originality (X3) sebesar 0,034. Pengaruh tidak 
langsung variabel naturalness (X5) terhadap brand love (Y) melalui reliability (X4) sebesar 
0,028. 

Berdasarkan uraian diatas dapat dikatakan bahwa sub variabel brand authenticity (X) 
yang dapat meningkatkan brand love (Y) adalah continuity (X1), sedangkan sub variabel brand 
authenticity (X) yang dapat menurunkan brand love (Y) adalah naturalness (X5). Secara 
keseluruhan total pengaruh langsung dan tidak langsung brand authenticity (X) terhadap 
brand love (Y) sebesar 1,361 atau dalam persentase 13,6% sehingga berada pada kategori 
lemah (Sugiyono, 2017). 
Koefisien Jalur Epsilon (Variabel Lain) 

Koefisien jalur variabel lain di luar model dapat dicari setelah mengetahui nilai koefisien 
determinasi total (R2). Nilai koefisien determinasi total dari variabel brand authenticity (X) dan 
brand love (Y) berdasarkan pengolahan data SPSS yaitu 0,852. Untuk mengetahui nilai 
koefisien jalur variabel lain ini dapat menggunakan rumus sebagai berikut 

ρYƐ = √1 − R2Y(X1. X2. X3.X4.. X5 ) 
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ρYƐ = √1 − 0,273 

ρYƐ = √0,852 = 0,92 
Berdasarkan perhitungan tersebut, maka dapat diketahui bahwa besarnya koefisien 

jalur variabel lain yang mempengaruhi brand love sebesar 0,92 atau (0,92)2 = 0,852 x 100 % = 

85,2%. Hal ini menggambarkan bahwa brand love pada pelanggan Zara di Indonesia 

dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak diteliti pada penelitian ini sebesar 85,2%. Sementara 

secara simultan diketahui bahwa continuity (X1), credibility (X2), originality (X3), reliability (X4) 

dan naturalness (X5) mempengaruhi  brand love (Y) sebesar 0,273 x 100% = 27,3% yang berada 

dalam kategori  lemah. 

Pengujian Hipotesis secara Simultan 
Pengujian ini dilakukan untuk mengetahui signifikansi dari besarnya pengaruh brand 

authenticity terhadap brand love. Hipotesis dari pengujian ini yaitu pengaruh continuity, 
credibility, originality, reliability  dan naturalness terhadap brand love (Y) secara simultan yang 
diuji menggunakan SPSS 25.0 For Windows. Adapun hasil uji hipotesis secara simultan 
(keseluruhan) dapat dilihat pada Tabel 4.28 dibawah ini. 

 
Tabel 4.28 menunjukkan bahwa pengujian untuk uji F yang diambil dari hasil pengujian 

anova dengan tingkat keberartian atau signifikansi sebesar 5%, maka diperoleh nilai anova 

sebesar 59.606 artinya keputusannya adalah Ho  ditolak, karena 59.606 > 3.02 artinya secara 

simultan atau secara bersama-sama terdapat pengaruh yang positif antara brand authenticity 

dan brand love pada pelanggan di Indonesia. 

Pengujian Secara Parsial 
Hasil pengujian secara keselurusan yang memberikan hasil signifikan, maka untuk 

mengetahui setiap dimensi atau sub variabel pengaruh atau tidak berpengaruh terhadap brand 

love dapat diuji secara parsial. Berikut ini dapat dilihat hasil pengujian secara parsial pada Tabel 

4.29 dengan menggunakan SPSS 25.0 for windows. 

 

Berdasarkan Tabel 4.29 dapat dilihat bahwa nilai probabilitas (Sig) Sub variabel 

continuity < dari 0,05 yaitu sebesar 0,000 maka dapat dinyatakan bahwa sub variabel 

continuity dinyatakan berpengaruh positif dan signifikan secara parsial terhadap brand love. 
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Selanjutnya nilai probabilitas (Sig) sub variabel credibility < dari 0,05 yaitu 0,000 maka dapat 

dinyatakan bahwa credibility berpengaruh positif dan signifikan secara parsial terhadap brand 

love. Sedangkan nilai probabilitas (Sig) dari sub variabel  originality < dari 0,05 yaitu 0,000 

maka dapat dinyatakan bahwa originality memiliki pengaruh positif dan signifikan secara 

parsial terhadap brand love. Adapun nilai probabilitas (Sig) dari sub variabel  reliability < dari 

0,05 yaitu 0,000 maka dapat dinyatakan bahwa reliability berpengaruh positif dan signifikan 

secara parsial terhadap brand love. Dan nilai probabilitas (Sig) dari sub variabel naturalness < 

dari 0,05 yaitu 0,000 maka dapat dinyatakan bahwa naturalness berpengaruh positif dan 

signifikan secara parsial terhadap brand love. 

Pengujian Continuity (X1) terhadap Brand Love (Y) 
Hipotesis ini bertujuan untuk mengetahui signfikansi pengaruh dari sub variabel 

continuity terhadap brand love yang di uji secara parsial. Hasil  pengujian ini dapat dilihat pada 

Tabel 4.30 sebagai berikut. 

TABEL 4.30 
PENGUJIAN PARSIAL CONTINUITY (X1) TERHADAP BRAND LOVE (Y) 

Hipotesis Koefisien 
Jalur 

t hitung t tabel Keputusa
n 

X1 berpengaruh 
terhadap Y 

0,416 4,664 1,660 Ho 
ditolak 

Sumber: Hasil Pengolahan Data, 2023 menggunakan SPSS 25.0 for Windows 

Bedasarkan Tabel 4.30 dapat dilihat bahwa variabel continuity  mendapat perolehan 

nilai t hitung (4,664) > t tabel (1,660), maka dapat diartikan bahwa hipotesi H0 ditolak yang 

artinya continuity berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand love. 
Pengujian Credibility (X2) terhadap Brand Love (Y) 

Hipotesis ini bertujuan untuk mengetahui signfikansi pengaruh dari sub variabel 

credibility terhadap brand love yang di uji secara parsial. Hasil  pengujian ini dapat dilihat pada 

Tabel 4.31 sebagai berikut. 

TABEL 4.31 
PENGUJIAN PARSIAL CREDIBILITY  (X2) TERHADAP BRAND LOVE (Y) 

Hipotesis Koefisien 
Jalur 

t hitung t tabel Keputusa
n 

X2 berpengaruh 
terhadap Y 

0,367 4,022 1,660 Ho 
ditolak 

Sumber: Hasil Pengolahan Data, 2023 menggunakan SPSS 25.0 for Windows 

Bedasarkan Tabel 4.31 dapat dilihat bahwa variabel credibility mendapat perolehan 

nilai t hitung (4,022) > t tabel (1,660), maka dapat diartikan bahwa hipotesi H0 ditolak yang 

artinya credibility berpengaruh  positif dan signifikan terhadap brand love. 

Pengujian Originality (X3) terhadap Brand Love (Y) 
Hipotesis ini bertujuan untuk mengetahui signfikansi pengaruh dari sub variabel 

originality terhadap brand love yang di uji secara parsial. Hasil  pengujian ini dapat dilihat pada 

Tabel 4.32 sebagai berikut. 

TABEL 4.32 
PENGUJIAN PARSIAL ORIGINALITY (X3)  

TERHADAP BRAND LOVE (Y) 
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Hipotesis Koefisien Jalur t hitung t tabel Keputusan 

X3 
berpengaruh 
terhadap Y 

0,602 4,482 1,660 Ho ditolak 

Sumber: Hasil Pengolahan Data, 2023 menggunakan SPSS 25.0 for Windows 

Bedasarkan Tabel 4.32 dapat dilihat bahwa variabel originality mendapat perolehan 

nilai t hitung (4,482) > t tabel (1,660), maka dapat diartikan bahwa hipotesi H0 ditolak yang 

artinya originality berpengaruh positif dan signifikan  terhadap brand love. 
Pengujian Reliability (X4) terhadap Brand Love (Y) 

Hipotesis ini bertujuan untuk mengetahui signfikansi pengaruh dari sub variabel 

reliability terhadap brand love yang di uji secara parsial. Hasil pengujian ini dapat dilihat pada 

Tabel 4.33 sebagai berikut. 

TABEL 4.33 
PENGUJIAN PARSIAL RELIABILITY (X4) TERHADAP 

BRAND LOVE (Y) 
Hipotesis Koefisien 

Jalur 
t hitung t tabel Keputusan 

X4 
berpengaruh 
terhadap Y 

0,399 4,434 1,660 Ho ditolak 

Sumber: Hasil Pengolahan Data, 2023 menggunakan SPSS 25.0 for Windows 

Bedasarkan Tabel 4.33 dapat dilihat bahwa variabel reliability mendapat perolehan 

nilai t hitung (4,434) > t tabel (1,660), maka dapat diartikan bahwa hipotesi H0 ditolak yang 

artinya reliability berpengaruh positif dan signifikan  terhadap brand love. 
Pengujian Naturalness (X5) terhadap Brand Love (Y)\ 

Hipotesis ini bertujuan untuk mengetahui signfikansi pengaruh dari sub variabel 

naturalness terhadap brand love yang di uji secara parsial. Hasil pengujian ini dapat dilihat 

pada Tabel 4.34 sebagai berikut. 

TABEL 4.34 

PENGUJIAN PARSIAL NATURALNESS (X5) TERHADAP 

BRAND LOVE (Y) 
Hipotesis Koefisien 

Jalur 
t hitung t tabel Keputusa

n 

X5 berpengaruh 
terhadap Y 

0,350 3,810 1,660 Ho 
ditolak 

Sumber: Hasil Pengolahan Data, 2023 menggunakan SPSS 25.0 for Windows 

Bedasarkan Tabel 4.34 dapat dilihat bahwa variabel naturalness mendapat perolehan 

nilai t hitung (3,810) > t tabel (1,660), maka dapat diartikan bahwa hipotesi H0 ditolak yang 

artinya naturalness berpengaruh positif dan signifikan  terhadap brand love. 
2.3.2 Pengujian Hipotesis 

Dilihat dari R2 untuk dimensi yang terdiri dari continuity, credibility, originality, 
reliability, naturalness 0,273, artinya brand authenticity mempengaruhi brand love sebesar 
27,3%. Berdasarkan uji t dapat dilihat bahwa pengaruh brand authenticity terhadap brand 
love adalah signifikan dengan nilai t-statistik sebesar 9.946 > 1,660 dengan nilai probabilitas 
(Sig) brand authenticity 0,000. Dengan demikian, hipotesis Ha: ρ > 0 artinya terdapat 
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pengaruh positif dari  continuity, credibility, originality, reliability dan naturalness terhadap 
brand love secara simultan. Adapun sub hipotesis dari benelitian ini sebagai berikut. 
1. Berdasarkan hasil uji t diatas dapat dilihat bahwa pengaruh continuity terhadap brand 

love memiliki pengaruh yang positif dan signifikan dengan nilai t-statistik sebesar 4,664 > 
1,660 dengan nilai probabilitas (Sig) risk taking sebesar 0,000. Dengan demikian maka Ha: 
ρ > 0 artinya terdapat pengaruh positif dari continuity terhadap brand love. 

2. Berdasarkan hasil uji t diatas dapat dilihat bahwa pengaruh credibility terhadap brand 
love memiliki pengaruh yang positif dan signifikan dengan nilai t-statistik sebesar 4,022 > 
1,660 dengan nilai probabilitas (Sig) risk taking sebesar 0,000. Dengan demikian maka Ha: 
ρ > 0 artinya terdapat pengaruh positif dari credibility terhadap brand love. 

3. Berdasarkan hasil uji t diatas dapat dilihat bahwa pengaruh originality terhadap brand 
love memiliki pengaruh yang positif dan signifikan dengan nilai t-statistik sebesar 4,482 > 
1,660 dengan nilai probabilitas (Sig) risk taking sebesar 0,000. Dengan demikian maka Ha: 
ρ > 0 artinya terdapat pengaruh positif dari originality terhadap brand love. 

4. Berdasarkan hasil uji t diatas dapat dilihat bahwa pengaruh reliability terhadap brand love 
memiliki pengaruh yang positif dan signifikan dengan nilai t-statistik sebesar 4,434 > 
1,660 dengan nilai probabilitas (Sig) risk taking sebesar 0,000. Dengan demikian maka Ha: 
ρ > 0 artinya terdapat pengaruh positif dari reliability terhadap brand love. 

5. Berdasarkan hasil uji t diatas dapat dilihat bahwa pengaruh naturalness terhadap brand 
love memiliki pengaruh yang positif dan signifikan dengan nilai t-statistik sebesar 3,810 > 
1,660 dengan nilai probabilitas (Sig) risk taking sebesar 0,000. Dengan demikian maka Ha: 
ρ > 0 artinya terdapat pengaruh positif dari naturalness terhadap brand love. 

 
4. KESIMPULAN 

Hasil temuan menunjukkan bahwa brand authenticity memiliki pengaruh positif dan 
signifikan terhadap brand love pada pelanggan Zara di Indonesia. Hal ini ditunjukkan oleh 
besarnya nilai critical ratio yang lebih besar dari batas maksimal sehingga menyebabkan H0 
ditolak, artinya terdapat pengaruh positif dan signifikan antara brand authenticity terhadap 
brand love. pernyataan tersebut diasumsikan bahwa semakin baik perusahaan melaksanakan 
brand authenticity semakin baik juga brand love pada perusahaan tersebut. Kontribusi yang 
paling besar berpengaruh antara dimensi brand authenticity dalam membentuk brand love 
adalah dimensi originality sedangkan dimensi yang paling kecil membentuk brand love adalah 
naturalness. 
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