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ABSTRAK 

 

Latifa Putri Anggina                         : 

(2017/17059241) 

Pengaruh Brand Personality Terhadap 

Brand Loyalty pada Sepatu Merek 

Converse dengan Brand Love sebagai 

Variabel Mediasi pada Generasi Z di 

Kota Padang 

Dosen Pembimbing                           : Dina Patrisia, SE, M.Si. Ak, Ph.D 

 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis (1) Pengaruh sincerity terhadap brand 

loyalty pada pengguna sepatu merek Converse. (2) Pengaruh excitement terhadap 

brand loyalty pada pengguna sepatu merek Converse (3) Pengaruh sincerity 

terhadap brand love pada pengguna sepatu merek Converse. (4) Pengaruh 

excitement terhadap brand love pada pengguna sepatu merek Converse. (5) 

Pengaruh brand love terhadap brand loyalty pada pengguna sepatu merek 

Converse. (6) Pengaruh sincerity terhadap brand loyalty yang dimediasi oleh brand 

love pada pengguna sepatu merek Converse. (7) Pengaruh excitement terhadap 

brand loyalty yang dimediasi oleh brand love pada pengguna sepatu merek 

Converse. Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh generasi z pengguna sepatu 

merek Converse dan sampel pada penelitian ini adalah pengguna sepatu merek 

Converse yang sudah menggunakan sepatu merek Converse lebih dari satu kali. 

Jumlah sampel pada penelitian ini sebanyak 260 responden. Data dikumpulkan 

melalui penyebaran kuesioner secara online dan pengolahan data dilakukan melalui 

SmartPLS software. Hasil penelitian ini menunjukan bahwa. (1) Sincerity tidak 

berpengaruh secara positif dan tidak signifikan terhadap brand loyalty pada 

pengguna sepatu merek Converse. (2) Excitement tidak berpengaruh secara positif 

dan tidak signifikan terhadap brand loyalty pada pengguna sepatu merek Converse. 

(3) Sincerity berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap brand loyalty pada 

pengguna sepatu merek Converse. (4) Excitement berpengaruh secara positif dan 

signifikan terhadap brand loyalty pada pengguna sepatu merek Converse. (5) Brand 

love berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap brand loyalty pada 

pengguna sepatu merek Converse. (6) Sincerity berpengaruh signifikan terhadap 

brand loyalty melalui brand love sebagai variabel mediasi pada pengguna sepatu 

merek Converse. (7) Excitement berpengaruh signifikan terhadap brand loyalty 

melalui brand love sebagai variabel mediasi pada pengguna sepatu merek 

Converse. 

Kata Kunci: Kepribadian merek; ketulusan; kegembiraan; cinta merek; 

loyalitas merek 
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ABSTRACT 

 

Latifa Putri Anggina                         : 

(2017/17059241) 

The Effect of Brand Personality on 

Brand Loyalty on Converse Brand 

Shoes with Brand love as Mediation 

Variable in Generation z in Padang 

City 

Supervisor                                          : Dina Patrisia, SE, M.Si. Ak, Ph.D 
 

This experiment is conducted to analyze (1) the effect of sincerity on brand loyalty 

on Converse brand shoes users. (2) the effect of excitement on brand loyalty on 

Converse brand shoes users. (3) the effect of sincerity on brand love on Converse 

brand shoes users. (4) the effect of excitement on brand love on Converse brand 

shoes users. (5) the effect of brand love on brand loyalty on Converse brand shoes 

users. (6) the effect of sincerity on brand loyalty mediated by brand love on 

Converse brand shoes users. (7) the effect of excitement on brand loyalty mediated 

by brand love on Converse brand shoes users. The population in this research are 

all generation z Converse brand shoes users and the sample in this study were all 

Converse brand shoes users who had use more than once. The sample size in this 

study was 260 respondent. The data has been collected through online 

questionnaire. The data has been analyzed by using partial square structural 

aquation modeling. The result of this study indicate that (1) Sincerity has no 

positive and no significant effect on brand loyalty on Converse brand shoes users. 

(2) Excitement has no positive and no significant effect on brand loyalty on 

Converse brand shoes users. (3) Sincerity has positive and significant effect on 

brand love on Converse brand shoes users (5) Brand love has positive and 

significant effect on brand loyalty on Converse brand shoes users. (6) Sincerity has 

significant effect on brand loyalty through brand love as mediation variable on 

Converse brand shoes users. (7) Excitement has significant effect on brand loyalty 

through brand love as mediation variable on Converse brand shoes users. 

 

Keywords: Brand personality; Sincerity; Excitement; Brand love; Brand loyalty  
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

A. Latar Belakang  

Seiring berkembangnya zaman, konsumen memiliki kebutuhan 

yang semakin banyak yang harus dipenuhi membuat perusahaan menjadi 

lebih aktif menciptakan produk yang berbeda agar disenangi oleh 

masyarakat.  Merek adalah hal yang sangat diperhatikan oleh konsumen, 

terutama generasi Z, dalam mempertimbangkan pengambilan keputusan 

pembelian mereka. Generasi Z merupakan orang-orang yang lahir di 

generasi internet  

Fashion merupakan salah satu gaya hidup yang melekat pada 

kehidupan sehari – hari masyarakat. Hal ini memberikan daya tarik sendiri 

serta memberikan rasa percaya diri bagi seseorang. Tidak hanya pada 

busana, namun anting, topi, kacamata hingga sepatu menjadi hal yang wajib 

dalam memberikan kesan yang menarik agar terlihat fashionable. Sepatu 

menjadi salah satu barang penting dalam melengkapi penampilan 

seseorang. Konsumen pasti akan memilih merek sepatu yang berkualitas 

sebagai fashion yang akan digunakannya di kehidupan sehari – hari agar 

dapat dipakai dalam jangka waktu yang panjang.  

Banyaknya para pesaing yang mengeluarkan model produk sepatu 

yang sama, membuat persaingan pasar semakin ketat sehingga 

mengharuskan perusahaan untuk memikirkan strategi dan menciptakan 

kepribadian merek tersendiri yang dapat melekat di benak konsumen. 
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Mengeluarkan model yang berbeda, perlengkapan atribut, serta bahan yang 

berkualitas, menciptakan keunggulan tersendiri bagi sepatu tersebut 

membuat konsumen dapat membedakan dari merek lain serta dapat 

memberikan nilai positif bagi konsumen untuk mencintai produk tersebut. 

Timbulnya kecintaan pada sebuah merek membuat konsumen memiliki rasa 

emosional terhadap suatu produk sehingga menciptakan loyalitas terhadap 

merek tersebut. 

Salah satu merek yang sangat populer adalah Converse. Awal dalam 

perkembangan bisnis Converse hanya bergerak di bidang sepatu, namun 

seiring berkembangnya zaman, dan banyaknya pesaing yang bergerak 

dibidang yang sama, Converse juga mengeluarkan produk seperti baju, 

perlengkapan olahraga, tas, topi, dan lain-lain. Terkenal oleh rasa nyaman 

dan konsep yang klasik, membuat sepatu Converse cocok dipadukan dalam 

berbagai penampilan sehingga menjadi favorit banyak orang.  

Converse merupakan sepatu yang diproduksi oleh perusahaan The 

Converse Rubber Company, yang didirikan pada tahun 1908 di 

Massachussetts, Amerika Serikat. Pada awal berdiri perusahaan ini, mereka 

mampu memproduksi sekitar 4.000 pasang sepatu setiap hari. Awal dari 

kesuksesan yakni pada tahun 1917, Converse mulai diperkenalkan ke publik 

sebagai sepatu khusus pemain basket yang dinamakan Converse All Star 

dan menjadi produk pertama yang langsung diproduksi secara massal. 

Menggaet pemain basket Charles H. “Chuck” Taylor sebagai ikon dari 

Converse, sepatu Converse mulai digunakan oleh atlet-atlet basket dunia 
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lainnya. Semakin terkenal Chuck Taylor, maka semakin terkenal juga 

sepatu Converse di kalangan masyarakat Amerika. Hingga kini Converse 

banyak bekerjasama dengan artis-artis ternama serta seniman-seniman 

dunia dalam menciptakan kreasi sepatu Converse. (Sumber: iPrice) 

 

          Table 1. Top Brand Index Sepatu Perlengkapan Sekolah Tahun 2018-

2020 

No MEREK 

Tahun 

TBI 2018 

(%) 

TBI 2019 

(%) 

TBI 2020 

(%) 

1. Converse/ All Star 20.89% 47.8% 48.1% 

2. Air Walk - 9.4% 9.3% 

3. North Star - 8.2% 8.9% 

4. Nike 6.54% - - 

5. Bata 5.50% - 2.6% 

6. Adidas 5.12% - 1.2% 

7. Tomkins 4.91% - - 

Sumber: Top-brand award 

Tabel 1 memperlihatkan Top Brand Index (TBI) untuk sepatu merek 

Converse menempati posisi pertama dalam 3 tahun terakhir dibandingkan 

dengan merek yang lain karena memiliki TBI diatas 10%. Hal ini 
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menunjukkan bahwa walaupun banyaknya pesaing yang muncul, Converse 

tetap menjadi sepatu dengan merek yang unggul serta menunjukkan 

kecintaan konsumen terhadap sepatu Converse dengan selalu setia 

menggunakan sepatu tersebut. 

       Table 2. Merek Terkenal yang Paling Banyak Ditiru (Imitasi) 

No. Merek No. Merek No. Merek 

1 True Religion 18 Puma 35 GAP 

2 Affliction 19 Lacoste 36 Esprit 

3 Ed Hardy 20 All Star 37 Louis Vuitton 

4 Rock & 

Republic 

21 Levis 38 Bally 

5 Energie 22 Charles Jourdan 39 Etien Aigner 

6 Diesel 23 Mexx 40 Bvlgary 

7 Monarchy 24 Iceberg 41 Chanel 

8 Junk Food 25 Dolce & Gabana 42 Girbaud 

9 Abercrombie 

and Ficth 

26 Adidas 43 Movado 

10 Replay 27 Burberry 44 Roberto 

Cavally 

11 Guess 28 Tag Heuer 45 Fossil 

12 Prada 29 Rolex 46 Chopard 

13 Hugo Boss 30 Breitling 47 Christian Dior 

14 Gucci 31 Dupont 48 Calvin Klein 

15 Cartier 32 Barbie 49 Bottega 

Veneta 

16 Mac Beth 33 Next 50  Hermes 
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17 Tiger 34 Armani + 

Exchange 

  

Sumber: Top-brand award 

Tabel 2 memperlihatkan urutan merek terkenal yang paling banyak 

ditiru, dan menunjukkan Converse (All Star) menempati posisi ke-20. 

Kemudian, maraknya merek pembajakan atau produksi barang palsu dari 

sepatu merek Converse, membuat sepatu resmi original Converse jauh dari 

jangkauan masyarakat. Ini karena konsumen percaya bahwa ada sedikit 

perbedaan antara sepatu Converse palsu dan sepatu Converse original. Hal 

ini memberikan dampak negatif terhadap kepribadian merek yang khas dari 

sepatu original Converse. Harganya yang relatif murah membuat konsumen 

lebih memilih sepatu Converse palsu. Konsumen yang memahami nilai 

produk palsu akan terus membeli, meskipun mereka tahu bahwa produk 

tersebut adalah produk palsu. Karena harga sepatu Converse palsu lebih 

murah, dan memberikan peluang bagi kaum muda berpenghasilan rendah 

untuk memiliki sepatu merek tersebut. Hal tersebut juga menyebabkan 

menurunnya kesetiaan konsumen terhadap Converse, sehingga 

menyebabkan kecintaan konsumen terhadap kepribadian merek Converse 

menurun.  

     Table 3. Penjualan Sepatu Sneakers di Indonesia Tahun 2020 

No Brand Sepatu Jumlah 

1 Nike Air Jordan 90 

2 Nike Air Max 35 
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3 Converse Chuck Taylor 30 

4 Vans Old Skool 25 

5 Adidas Ultra Boost 20 

6  Nike Cortez 19 

7 Nike AF1 15 

Sumber: The Finery Report 

Tabel 3 memperlihatkan bahwa data penjualan sepatu Converse di 

Indonesia melalui penjualan yang dilakukan Urban Sneakers Society (USS). 

Dengan jumlah penjualan mencapai 30 pasang sepatu, menunjukkan bahwa 

sepatu merek Converse memiliki penjualan dibawah Nike Air Jordan dan 

Nike Air Max. 

Table 4. Best Sneaker Brands 2021 

Rank Brand Persentase (%) 

1 Nike 21% 

2 Adidas 14% 

3 Converse 9% 

4 Vans 7% 

5 Puma 7% 

6 Air Jordan 6% 

7 DC 5% 

8 Reebok 4% 

9 Fila 3% 

Sumber: The Top Tens 
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Tabel 4 memperlihatkan urutan sepatu merek terbaik untuk sepatu 

merek Converse menempati peringkat ke 3 dengan presentase 9% yang 

mana di dahului oleh Nike dan Adidas. Data ini menunjukkan bahwa 

peminat sepatu merek Converse masih rendah dibandingkan dengan Nike 

yang menempati peringkat ke 1 dan Adidas di peringkat ke 2. Jadi, 

berdasarkan tabel 3 dan tabel 4 dapat disimpulkan bahwa tidak adanya 

peningkatan dan penurunan loyalitas pengguna sepatu merek Converse dari 

tahun 2020 hingga 2021. Hal ini memberikan dampak terhadap cinta 

konsumen terhadap sepatu merek Converse. Oleh karena itu, banyaknya 

berbagai macam merek sepatu yang beredar di pasaran mengakibatkan 

perusahaan harus menjaga loyalitas konsumen meskipun itu bukanlah hal 

yang mudah.  

Brand Loyalty atau Loyalitas Merek merupakan keinginan untuk 

berlangganan atau menyukai suatu merek secara konsisten di masa depan 

(Drennan et al., 2015). Meskipun banyak pengaruh eksternal dan persaingan 

di pasar semakin ketat, salah satunya banyak produk sepatu yang dijual 

menyerupai merek Converse, konsumen tetap menggunakan dan membeli 

merek tersebut.  

Ada beberapa faktor yang diduga dapat meningkatkan brand loyalty 

yakni brand love dan brand personality. Brand love dan brand personality 

pada konsumen generasi Z (1995-2004) berperan penting bagi sepatu merek 

Converse, karena mereka dominan mengikuti perkembangan fashion dari 
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era 90-an hingga zaman sekarang, sehingga membutuhkan sepatu yang bisa 

meningkatkan kecintaan terhadap suatu merek karena kepribadian merek 

yang diberikan merepresentasikan diri mereka. Menurut (Huang, 2017) 

brand love merupakan salah satu faktor yang dapat meningkatkan brand 

loyalty, karena jika konsumen mencintai suatu merek, mereka merasakan 

loyalitas merek yang lebih besar, yakni akan melakukan pembelian ulang 

serta lebih terlibat dan merekomendasikan merek tersebut kepada 

lingkungan disekitarnya. Hal ini menciptakan loyalitas konsumen terhadap 

suatu merek.   

Cinta merek atau Brand Love didefinisikan sebagai tingkat 

keterikatan emosional yang penuh gairah yang dimiliki oleh suatu 

konsumen untuk nama dagang tertentu (Roy et al., 2016). Seorang 

konsumen akan tetap mencintai dan tertarik terhadap suatu merek apabila 

mereka menemukan kesamaan terhadap kepribadian dari merek yang 

melekat pada dirinya. Kesamaan ini, mengingat sebuah merek memiliki 

karakteristik seperti manusia, juga menunjukkan bahwa Brand Love dan 

Brand Personality terkait (Bairrada et al., 2019). 

Brand Personality (kepribadian merek) merupakan satu set 

karakteristik manusia yang terkait dengan merek (Lin, 2010). Sebuah merek 

yang sukses tahu bagaimana membangun kepribadian merek yang berbeda, 

yang memfasilitasi pelanggan untuk memahami kepribadian merek yang 

unik, kemudian mengembangkan hubungan yang mengikat yang kuat 
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dengan merek. Oleh karena itu, Brand Personality menawarkan fungsi 

simbolisasi dan ekspresi diri.  

Hal ini mengingat sebanyak apapun pesaing yang menandingi merek 

sepatu Converse di pasar, jika konsumen mencintai merek sepatu Converse 

karena ciri khas kepribadian merek Converse yang melekat kuat dengan diri 

mereka, maka konsumen akan selalu menggunakan sepatu merek Converse 

atau konsisten berlangganan sepatu merek Converse di kemudian hari, 

sehingga timbul rasa loyalitas kepada merek Converse.  Apabila seseorang 

menyukai suatu barang atau jasa, maka ia akan loyal kepada barang atau 

jasa tersebut.  

Selain itu, diketahui bahwa brand love dapat menjadi mediasi dari 

brand personality kepada brand loyalty, karena dapat diketahui bahwa 

brand personality dapat menimbulkan rasa cinta terhadap suatu merek. 

Apabila konsumen memiliki rasa cinta terhadap suatu merek, maka 

timbullah rasa loyalitas terhadap merek tersebut. Sehingga brand 

personality mampu mempengaruhi brand loyalty melalui brand love.  

Pada penelitian terdahulu yang telah didapatkan, brand loyalty 

banyak yang hanya menggunakan brand love atau brand personality saja. 

Penelitian yang menggabungkan brand love dan brand loyalty masih relatif 

sedikit, salah satunya penelitian yang dilakukan oleh (Bairrada et al., 2019). 

Walaupun memiliki variabel yang sama dengan penelitian sebelumnya, 

pada penelitian ini terdapat perbedaan, dimana penulis mengembangkan 
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brand personality merujuk pada penelitian  (Roy et al., 2016) menjadi dua 

dimensi diantaranya dimensi sincerity dan dimensi excitement. Kemudian 

juga ada perbedaan terkait dengan objek yang dijadikan penelitian. Pada 

penelitian (Roy et al., 2016) melakukan penelitian pada objek pakaian, 

sedangkan penelitian ini dilakukan pada objek sepatu yaitu sepatu merek 

Converse.  

Berdasarkan latar belakang dan permasalahan yang telah dipaparkan 

sebelumnya, maka peneliti menarik kesimpulan bahwa ada beberapa faktor 

yang mempengaruhi Brand Personality yaitu Brand Love dan Brand 

Loyalty. Peneliti juga tertarik untuk menghubungkan dengan fenomena 

yang ada pada pengguna pengguna sepatu merek Converse. Oleh karena itu 

peneliti tertarik untuk melakukan penelitian dengan judul “Pengaruh 

Brand Personality terhadap Brand Loyalty Pada Sepatu Merek 

Converse dengan Brand Love Sebagai Variabel Mediasi Pada Generasi 

Z di Kota Padang” 

B. Identifikasi Masalah 

Berdasarkan latar belakang masalah yang telah diuraikan 

sebelumnya, maka dapat diidentifikasikan permasalahan yang ada yaitu: 

1. Produk imitasi atau barang palsu yang memberikan dampak negatif 

terhadap kepribadian merek yang khas dari sepatu merek Converse. 

2. Banyaknya barang palsu yang beredar, menyebabkan konsumen tidak 

memilih merek Converse sehingga loyalitas konsumen terhadap merek 

Converse menurun. 
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3. Tidak terjadinya peningkatan dan penurunan loyalitas konsumen 

terhadap merek Converse yang dapat mempengaruhi brand love.  

C. Batasan Masalah 

Berdasarkan uraian latar belakang dan identifikasi masalah yang 

telah dikemukakan diatas, maka masalah yang akan diteliti/dikaji dalam 

penelitian ini terkait dengan Brand Personality faktor – faktor yang 

mempengaruhinya. Faktor – faktor tersebut dibatasi pada faktor Brand 

Loyalty dan Brand Love. 

D. Rumusan Masalah 

1. Bagaimana pengaruh Sincerity terhadap Brand Loyalty pada pengguna 

sepatu merek Converse?  

2. Bagaimana pengaruh Excitement terhadap Brand Loyalty pada 

pengguna sepatu merek Converse?  

3. Bagaimana pengaruh Sincerity terhadap Brand Love pada pengguna 

sepatu merek Converse? 

4. Bagaimana pengaruh Excitement terhadap Brand Love pada pengguna 

sepatu merek Converse? 

5. Bagaimana pengaruh Brand Love terhadap Brand Loyalty pada 

pengguna sepatu merek Converse? 

6. Bagaimana pengaruh Sincerity terhadap Brand Loyalty yang dimediasi 

oleh Brand Love pada pengguna sepatu merek Converse? 

7. Bagaimana pengaruh Excitement terhadap Brand Loyalty yang 

dimediasi oleh Brand Love pada pengguna sepatu merek Converse? 
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E. Tujuan Penelitian 

Berdasarkan rumusan masalah diatas, maka tujuan dari pelaksanaan 

penelitian ini adalah sebagai berikut:  

1. Untuk mengetahui pengaruh Sincerity terhadap Brand Loyalty pada 

pengguna sepatu merek Converse. 

2. Untuk mengetahui pengaruh Excitement terhadap Brand Loyalty pada 

pengguna sepatu merek Converse. 

3. Untuk mengetahui pengaruh Sincerity terhadap Brand Love pada 

pengguna sepatu merek Converse. 

4. Untuk mengetahui pengaruh Excitement terhadap Brand Love pada 

pengguna sepatu merek Converse. 

5. Untuk mengetahui pengaruh Brand Love terhadap Brand Loyalty pada 

pengguna sepatu merek Converse. 

6. Untuk mengetahui pengaruh Sincerity terhadap Brand Loyalty yang 

dimediasi oleh Brand Love pada pengguna sepatu merek Converse. 

7. Untuk mengetahui pengaruh Excitement terhadap Brand Loyalty yang 

dimediasi oleh Brand Love pada pengguna sepatu merek Converse. 

F. Manfaat Penelitian 

Penelitian yang dilakukan akan memberikan beberapa kegunaan 

atau manfaat, antara lain:  

1. Teoritis 



13 
 

 

Untuk memberikan gambaran mengenai pengaruh dari Brand 

Personality terhadap Brand Loyalty dengan Brand Love sebagai 

variabel mediasi, memberikan tambahan literatur dan wawasan dalam 

studi strategi pemasaran serta kontribusi  untuk penelitian selanjutnya 

dalam bidang pemasaran. 

2. Praktis 

a. Bagi Peneliti 

Penelitian ini menjadi menjadi media bagi penulis untuk 

menambah pengalaman serta pengetahuan di bidang penelitian. 

Penelitian ini diajukan sebagai salah satu guna memperoleh gelar 

sarjana manajemen pada jurusan Manajemen Fakultas Ekonomi 

Universitas Negeri Padang. 

b. Bagi Pelaku Usaha 

Penelitian ini dapat membantu perusahaan khususnya dalam 

bidang pemasaran dalam pengambilan kebijakan khususnya 

berkenaan dengan pengaruh dari Brand Personality terhadap Brand 

Loyalty, dan Brand Love pada sepatu merek Converse. 
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BAB II 

TINJAUAN PUSTAKA 

 

A. KAJIAN TEORI 

1. Brand Loyalty 

a. Pengertian Brand Loyalty 

Menurut (Li et al., 2020) brand loyalty atau loyalitas 

merek dapat didefinisikan sebagai sebuah komitmen yang 

dipegang teguh untuk membeli kembali atau berlangganan 

kembali barang atau jasa yang disukai secara konsisten di masa 

depan, sehingga menyebabkan konsumen membeli merek yang 

sama atau rangkaian produk dari satu merek yang sama, 

walaupun ada pengaruh eksternal dan upaya dari pemasaran 

yang berpotensi menyebabkan konsumen beralih perilaku. 

Berdasarkan penelitian (Sop & Kozak, 2019) loyalitas merek 

didasarkan pada struktur yang mencakup keyakinan, sikap, dan 

perilaku pelanggan terhadap merek yang berbeda. 

Menurut (Khamwon & Niyomsart, 2015) loyalitas merek 

di niat untuk mengulangi pembelian dan mendukung suatu 

merek yang memuaskan konsumen, yang memungkinkan 

produsen atau bisnis mempertahankan pelanggannya serta 

terhindar dari pengeluaran sumber daya dalam memperoleh 

pelanggan baru. Loyalitas merek merupakan keterikatan seorang 



15 
 

 

konsumen untuk terus membeli atau menggunakan suatu produk 

dari waktu ke waktu (Bıçakcıoğlu et al., 2018). 

Menurut penelitian (Lin, 2010) loyalitas merek 

merupakan proses pembelian mental yang dibentuk oleh 

beberapa unit keputusan tertentu yang mempertimbangkan lebih 

dari satu merek. Loyalitas merek terdapat dari hasil dari respon 

perilaku yang tidak acak serta bertahan lama.  

Dari penjelasan para ahli dapat kita simpulkan bahwa 

brand loyalty adalah kesetiaan seseorang terhadap sebuah merek 

tertentu, yang menggunakan sebuah produk dari merek tertentu 

serta bersedia melakukan pembelian ulang dalam waktu jangka 

yang panjang dengan tingkat konsentrasi tinggi. Jika seorang 

konsumen merekomendasikan suatu produk atau jasa tertentu 

kepada lingkungan sekitarnya secara sukarela, hal ini 

menunjukkan bahwa loyalitas merek pada produk atau jasa 

tersebut dapat memberikan kontribusi yang positif bagi 

kesuksesan suatu perusahaan di masa yang akan datang. 

 

b. Indikator Brand Loyalty 

Semakin besar niat konsumen untuk membeli ulang atau 

merekomendasikan suatu produk atau jasa dari sebuah 

perusahaan, maka akan memberi peluang bagi perusahaan 
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tersebut untuk memiliki bisnis yang berkembang dengan baik di 

masa yang akan datang. Dengan memberikan indikasi yang baik 

dalam mengukur loyalitas pelanggan, dapat diketahui apakah 

konsumen tetap setia membeli kembali atau memilih untuk 

menggunakan produk atau jasa yang diproduksi oleh perusahan 

lain. 

Menurut (Bıçakcıoğlu et al., 2018) terdapat empat 

indikator dari brand loyalty adalah sebagi berikut: 

1. Akan membeli merek ini kembali saat membeli produk ini 

2. Berniat untuk terus membeli produk ini 

3. Berkomitmen untuk merek ini 

4. Bersedia membayar harga yang lebih tinggi untuk merek ini 

daripada merek lain 

c. Faktor-faktor yang mempengaruhi Brand Loyalty 

Menurut (Roy et al., 2016), faktor-faktor yang 

mempengaruhi loyalitas merek yakni kecintaan terhadap suatu 

merek, dan kepribadian merek (brand personality) seperti brand 

personality sincerity maupun brand personality excitement. 

Dalam hal ini ditemukan antara cinta manusia dan cinta merek, 

seperti kepribadian manusia dan kepribadian merek karena 

kepribadian merek dibentuk dengan mengasosiasikan merek 
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dengan emosi dan sifat manusia, hal tersebut dapat 

mempengaruhi pembelian kembali terhadap suatu merek.  

Menurut (Shahroudi K, 2012) loyalitas dapat dipenuhi 

apabila merek memiliki kepribadian mereka sendiri, sehingga 

konsumen dapat memilih produk sesuai dengan kepribadian dan 

preferensi mereka yang tulus dan menyenangkan, yang dapat 

memfasilitasi pemahaman pelanggan tentang kepribadian yang 

unik dan mengembangkan hubungan cinta emosional yang kuat 

dengan merek tersebut.  

2. Brand Love 

a. Pengertian Brand Love 

Secara umum cinta atau love didefinisikan sebagai 

sebuah perasaan yang dalam, yang lebih kaya, dan lebih tahan 

lama. Cinta juga dianggap sebagai emosi yang sangat kompleks. 

Brand love atau cinta merek dianggap sebagai emosi yang 

tampak, yang lebih dari sekedar sebuah perasaan (Bairrada et al., 

2019). Sebagian besar penelitian akademis mengenai cinta 

merek dimulai dengan teori cinta interpersonal dan 

menerapkannya pada perilaku konsumen yang menemukan 

bahwa cinta cenderung lebih kuat ketika konsumen merasakan 

rasa komunitas dengan konsumen lain dari merek (Rauschnabel 

& Ahuvia, 2014). 
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Menurut (Becheur et al., 2017) brand love merupakan 

hubungan yang intim, bergairah, dan keterlibatan antara 

konsumen dengan suatu merek. Brand love merupakan perasaan 

yang kuat yang dibuat dengan perasaan kasih sayang dari 

konsumen terhadap suatu merek. Brand love dapat terjadi ketika 

seorang konsumen melihat merek sebagai pribadi yang dapat 

menyukainya seolah-olah merek mencintai seseorang. 

Sedangkan menurut penelitan (Kohli et al., 2015) cinta merek 

merupakan sarana untuk membangun hubungan antara 

konsumen dengan merek yang berkelanjutan yang dapat 

menawarkan peluang pemasaran yang menguntungkan.  

Menurut penelitian (Rageh Ismail & Spinelli, 2012) 

brand love merupakan sikap yang dipegang oleh seseorang 

terhadap orang lain tertentu, yang melibatkan keinginan untuk 

berpikir, merasakan, dan berperilaku dengan cara tertentu 

terhadap orang lain itu. Konsumen juga dapat mengutarakan 

perasaan mereka terhadap suatu merek melalui cinta. Seorang 

konsumen mulai memiliki suatu hubungan dan rasa emosional 

seriring dengan merek.  

Dari penjelasan para ahli dapat kita simpulkan bahwa 

brand love adalah sikap yang dimiliki seorang konsumen 

terhadap suatu merek yang meliputi kemampuan konsumen 

untuk merasakan, berpikir, dan berperilaku terhadap merek 
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tertentu. Kecintaan konsumen terhadap suatu merek memiliki 

kepribadian yang serupa dengan konsumen tersebut. Merek yang 

disukai memiliki loyalitas merek serta keunggulan kompetitif 

yang lebih kuat daripada merek-merek lain di pasar.  

b. Indikator Brand Love 

Berdasarkan penelitian  (Rageh Ismail & Spinelli, 2012) 

brand love dapat diukur dengan indikator sebagai berikut:  

1. Ini adalah merek yang sangat bagus.  

2. Merek ini membuat saya merasa baik. 

3. Merek ini benar-benar luar biasa 

4. Merek ini membuat saya senang. 

5. Saya cinta merek ini. 

6. Merek ini benar-benar menyenangkan. 

7. Saya sangat terikat dengan merek ini.   

3. Brand Personality 

a. Pengertian Brand Personality 

Brand personality (kepribadian merek) merupakan 

asosiasi merek yang menjelaskan konsumsi simbolis dan 

hubungan emosional yang dibangun seorang konsumen dengan 

suatu merek. Ini menunjukkan bahwa kepribadian merek adalah 

seperangkat karakteristik manusia yang terkait dengan suatu 

merek yang membuat ciri- ciri individu dan suatu merek dapat 
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berkontribusi terhadap pengembangan dan penguatan antara 

pelanggan dan merek  (Bairrada et al., 2019).  

Menurut penelitian (Roy et al., 2016) konsep dari 

kepribadian merek dapat membantu produsen untuk 

membedakan merek mereka, mendorong preferensi konsumen, 

dan memasarkan merek mereka lintas budaya. Dalam berbagai 

kasus, memilih merek dengan kepribadian yang “cocok dengan 

diri sendiri” memungkinkan konsumen mengembangkan 

ekspresi unik mereka sendiri. Kepribadian merek juga dianggap 

sebagai faktor penting untuk keberhasilan sebuah merek dalam 

hal preferensi dan pilihan (Ong et al., 2017).  

Brand personality merupakan karakteristik suatu merek 

yang terkait dengan manusia, konsumen sering memperlakukan 

suatu merek layaknya seseorang (Choi et al., 2017). Kesamaan 

antara kepribadian merek dengan konsep diri konsumen erat 

kaitannya dengan kepercayaan konsumen terhadap suatu merek. 

Oleh karena itu, produsen harus memberikan perhatian khusus 

terhadap kepribadian merek dan memperlakukannya seperti 

seseorang yang mempunyai karakter unik untuk menciptakan 

sebuah merek yang dapat diterima oleh konsumen dan khalayak 

luas. Brand Personality harus dibentuk supaya tahan lama dan 

konsisten. Selain itu juga harus berbeda dari merek lain dan 

memenuhi permintaan konsumen (Lin, 2010).  
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Dari penjelasan para ahli dapat kita simpulkan bahwa 

brand personality adalah karakteristik yang dimiliki oleh suatu 

merek yang membedakan dengan merek lain. Brand personality 

berhubungan dengan kepribadian seorang konsumen sehingga 

konsumen memiliki rasa emosional yang tinggi terhadap suatu 

merek yang membuat mereka merasa aman, nyaman, dan 

percaya. 

b. Dimensi Brand Personality 

1. Sincerity 

a. Pengertian Sincerity 

Sincerity mengacu kepada sifat manusia yang 

tulus seperti kejujuran, ceria, merendah, sehat, sederhana 

(honest, cheerful, down-to-earth, wholesome) (Roy et al., 

2016)  yang tertuang dalam kejujuran dalam kualitas, 

keaslian produk, serta keidentikan merek dengan sifat-

sifat yang sederhana, seperti ceria dan berjiwa muda 

(Nikhashemi & Valaei, 2018). Ketulusan ini memiliki 

sifat positif yang dapat membawa kebaikan dan arahnya 

pada nilai kekeluargaan, sehingga produsen dapat 

menggunakan tipe ini untuk merek – merek dengan 

karakter yang mengutamakan nilai kekeluargaan (Unurlu 

& Uca, 2017).   
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Sincerity dapat menggambarkan bagaimana 

suatu merek mimiliki sifat ketulusan dan kesungguhan 

hati, yang dapat tercermin bagaimana suatu merek dapat 

memberikan manfaat, kebutuhan, dan ekspektasi.  

b. Indikator Sincerity 

Berdasarkan penelitian (Roy et al., 2016) 

sincerity dapat diukur dengan indikator sebagai berikut:  

1. Down-to-earth (merendah)  

2. Honest (jujur)  

3. Wholesome (bagus)  

4. Cheerful (ceria)  

 

2. Excitement 

a. Pengertian Excitement 

Excitement atau kegembiraan merupakan 

bagaimana sebuah merek mampu memberikan suatu 

kesenangan pada penggunanya atau konsumennya 

(Chung & Park, 2017). Memiliki sifat yang berani, 

bersemangat, imajinatif, dan up-to-date (daring, spirited, 

imaginative, up-to-date) (Roy et al., 2016), tipe seperti 

ini sangat cocok digunakan bagi generasi muda karena 

mudah dimengerti serta diterima (Choi et al., 2017). 

Excitement dianggap dapat menangkap sebagian besar 
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varian dalam kepribadian merek baik bagi seluruh 

individu, produk, maupun konteks budaya (Rageh Ismail 

& Spinelli, 2012). 

Excitement dapat dijelaskan bahwa agar produk 

memiliki kepribadian merek yang kuat, maka karakter 

produk tersebut haruslah unik, imajinatif, penuh dengan 

semnangat tinggi, mengerti terhadap pembaharuan, dan 

inovatif. 

 

 

b. Indikator Excitement 

Berdasarkan penelitian (Roy et al., 2016) 

excitement dapat diukur dengan indikator sebagai 

berikut:  

1. Daring (berani)  

2. Spirited (semangat)  

3. Imaginative (imajinatif)  

4. Up-to-date (terkini)  

4. Hubungan Antar Variabel 

a. Pengaruh Sincerity terhadap Brand Loyalty 



24 
 

 

Berdasarkan penelitian (Shahroudi K, 2012) menyatakan 

bahwa sincerity berhubungan positif dan signifikan dengan 

loyalitas. Hal ini menunjukkan, semakin tulus tanggapan 

konsumen terhadap suatu merek, maka semakin loyal mereka 

terhadap merek tersebut. Hasil dari penelitian (Chung & Park, 

2017) mengungkapkan bahwasanya merek yang memiliki 

kepribadian yang unik dapat mendorong loyalitas merek yang 

lebih kuat di kalangan masyarakat. 

Penelitian berbasis kepribadian pada merek ritel 

menemukan bahwa persepsi ’sincerity’ merek memiliki dampak 

langsung terhadap brand loyaity toko (Roy et al., 2016). Pada 

penelitian yang dilakukan oleh juga menemukan bahwa sincerity 

secara kangsung berdampak terhadap brand loyalty (Su & Tong, 

2015). 

b. Pengaruh Excitement terhadap Brand Loyalty 

Menurut (Zainudin et al., 2020) mengungkapkan bahwa 

merek yang menarik akan mewujudkan unsur-unsur yang up-to-

date, sehingga menciptakan brand loyalty di kalangan 

konsumen. Jika suatu merek mengikuti perkembangan tren saat 

ini, dan mengembangkan merek nya menjadi lebih menarik, 

konsumen akan semakin tertarik untuk selalu menggunakan 

merek tersebut. Hal ini menunjukkan semakin gembira (excited) 
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tanggapan konsumen, maka semakin loyal mereka terhadap 

merek tersebut. 

Studi yang dilakukan (Roy et al., 2016) menyatakan 

bahwa dimensi excitement pada brand personality berpengaruh 

positif dalam meningkatkan brand loyalty dalam kasus fashion 

brands. Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh (Das, 2014) 

juga menunjukkan bahwa kegembiraan berkontribusi dalam 

mengembangkan loyalitas merek di antara konsumen. 

 

 

c. Pengaruh Sincerity terhadap Brand Love 

Merek yang membentuk identitas seorang konsumen 

menyerupai dengan kesan yang diberikan merek tersebut, 

mampu membuat konsumen mencintai merek tersebut serta 

membangun kemauan dalam melibatkan integrasi merek 

menjadi identitas konsumen (Rageh Ismail & Spinelli, 2012). 

Menurut penelitian (Roy et al., 2016) menggambarkan bahwa 

seseorang yang sedang jatuh cinta akan memberikan 

kepercayaannya serta komitmen dengan pasangannya yang 

mirip dengan dimensi kepribadian ‘sincerity’. Ini menunjukkan 

bahwa merek sama halnya seperti individu, yakni memiliki 

kepribadian yang berbeda, kepribadian merek dianggap sebagai 
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faktor penting dalam meningkatkan ikatan dan keterlibatan, 

layaknya seseorang yang membangun hubungan satu sama lain.  

Penelitian (Bairrada et al., 2019) menunjukkan bahwa 

semakin positif brand personality dirasakan, semakin tulus dan 

semakin besar kemungkinan konsumen untuk merasakan cinta 

tersebut.  

 

 

d. Pengaruh Excitement terhadap Brand Love 

Menurut (Ismail, 2015) excitement berhubungan dengan 

sejauh mana merek membuat konsumen merasa bahwa mereka 

bersemangat dan mengalami sesuatu yang hebat. Merek yang 

membangkitkan perasaan gembira dapat menimbulkan rasa 

gembira atau “hidup”. Ini menunjukkan bahwa seseorang akan 

merasa senang dengan kehadiran kekasih mereka. Begitu juga 

dengan sebuah merek, konsumen akan merasa excited jika 

berhubungan dengan merek yang ia cintai.  

Berdasarkan penelitian (Rageh Ismail & Spinelli, 2012) 

menunjukkan bahwa kepribadian merek excitement akan 

berkontribusi positif dalam meningkatkan mencintai merek.  

Selain itu, (Ismail, 2015) juga mengungkapkan bahwa semakin 
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tinggi kegembiraan terhadap suatu merek, maka semakin besar 

kemungkinan seseorang untuk terlibat dalam cinta merek.  

e. Pengaruh Brand Love terhadap Brand Loyalty  

Suatu merek yang meningkatkan rasa cinta yang 

mendalam dari konsumen mereka cenderung mencapai loyalitas 

terhadap merek tersebut dan mendapatkan keunggulan 

kompetitif yang berkelanjutan atas merek lain yang hanya 

menggunakan program loyalitas merek. Hal ini dapat diketahui 

dari penelitian yang dilakukan oleh (Drennan et al., 2015) yang 

memaparkan hasil yaitu terdapat hubungan postif antara brand 

love  dan meningkatkan brand loyalty. Menurut (Batra et al., 

2012) model cinta merek dapat memprediksi loyalitas merek.  

 Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh (Huang, 

2017) juga menunjukkan hasil yang sama yaitu brand love 

berpengaruh terhadap brand loyalty. Begitu pula dengan 

penelitian yang dilakukan oleh (Alnawas & Altarifi, 2016) yang 

menyatakan bahwa terdapat hubungan positif antara cinta merek 

dan loyalitas merek yang meningkat.  

f. Pengaruh Brand Love dalam memediasi hubungan Sincerity 

dengan Brand Loyalty 

Menurut penelitian (Roy et al., 2016) dimensi ‘sincerity’ 

brand personality memiliki pengaruh positif terhadap brand 
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loyalty. Merek yang tulus memperoleh keuntungan hubungan, 

karena memiliki sifat tertentu yang mirip dengan ‘ketulusan’. 

Sifat ini memiliki efek yang positif pada kekuatan hunungan 

sehingga memiliki dampak langsung pada loyalitas merek. 

Adapun penelitian yang dilakukan oleh (Lin, 2010) menemukan 

bahwa brand personality yang lebih berbeda dapat membawa 

brand loyalty  yang lebih kuat.   

Merek yang merangsang cinta yang mendalam dari 

pelanggan mereka cenderung mencapai loyalitas terhadap merek 

dan menciptakan keunggulan yang kompetitif yang 

berkelanjutan atas merek lain yang hanya menggunakan 

program loyalitas merek (Drennan et al., 2015). Penelitian yang 

dilakukan oleh (Zhang, 2010) mengungkapkan bahwa sincerity 

secara tidak langsung mempengaruhi loyalitas merek.  

Jadi dapat diduga adanya hubungan antara sincerity 

memiliki pengaruh positif terhadap brand loyalty yang di 

mediasi oleh brand love. Hal ini juga ditegaskan oleh penelitian 

yang dilakukan oleh (Roy et al., 2016)  bahwa dimensi 

‘sincerity’ brand personality memiliki pengaruh terhadap brand 

loyalty yang dimediasi oleh brand love. 

g. Pengaruh Brand Love dalam memediasi hubungan 

Excitement dengan Brand Loyalty 
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Excitement dianggap sebagai dimensi mendasar dari 

brand personality yang menangkap sebagian besar jenis dalam 

penilaian kepribadian merek baik setiap individu, produk, 

maupun budaya (Ismail, 2015).   Jika kepribadian merek sesuai  

dengan kepribadian konsumen,  konsumen akan 

mempertimbangkan merek yang dipilih untuk pembelian mereka 

di masa depan, kemungkinan brand loyalty meningkat 

(Nikhashemi & Valaei, 2018). 

Apabila hubungan cinta merek menjadi dalam dan 

bertahan lama, konsumen akan mengaggap merek yang mereka 

cintai tak tergantikan, maka sikap tersebut mengarah kepada 

loyalitas terhadap suatu merek (Bairrada et al., 2019). Penelitian 

yang dilakukan oleh (Zhang, 2010) juga mengungkapkan bahwa 

excitement secara tidak langsung mempengaruhi loyalitas 

merek. 

Jadi dapat diduga adanya hubungan antara excitement 

memiliki pengaruh terhadap brand loyalty yang di mediasi oleh 

brand love. Hal ini dapat terjadi dikarenakan adanya hubungan 

antara variabel brand personality excitement terhadap brand 

loyalty dan brand love juga berpengaruh terhadap brand loyalty. 

Jadi dapat disimpulkan bahwa hubungan antara brand 

personality excitement terhadap brand loyalty di mediasi oleh 

brand love. 
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5. Penelitian yang Relevan 

Table 5. Penelitian yang Relevan 

Nama Peneliti Variabel  Metode Hasil Penelitian 

Li et al., (2020) Y: Brand Loyalty 

- Affective   

Loyalty 

- Conative 

Loyalty 

- Behavioral 

Loyalty 

M: Brand 

Familiarity 

X: Brand 

Personality 

 

Negara: United states 

 

Objek: Courtyard 

Hotel by Marriot 

 

Alat analisis: SPSS24 

and AMOS24 

Brand personality 

berpengaruh positif 

terhadap brand loyalty. 

Peran moderasi juga 

mendukung brand 

familiarity. Ketika 

keakraban terhadap merek 

hotel meningkat, 

hubungan antara brand 

personality dan affective 

loyalty menjadi lebih kuat. 

Kandil (2018)  Y: Brand Loyalty 

- Cognitive  

Loyalty 

- Affective 

Loyalty 

- Conative 

Loyalty 

M: Gender 

X1:  Brand 

personality 

X2: Functional 

congruity 

Negara: Malaysia 

 

Objek: Mobil 

 

Semua hipotesis antara 

brand personality, 

functional congruity, dan 

tahapan brand loyalty 

didukung kecuali 

hubungan antara  brand 

personality dan conative 

loyalty,  di mana  brand 

personality secara tidak 

langsung berdampak pada 

conative brand loyalty 

melalui  functional 

congruity. Hasil analisis 

multi-kelompok 

menunjukkan bahwa 

dampak brand personality 

dan functional congruity 

pada cognitive, affective, 

and conative brand loyalty 
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bervariasi di seluruh 

kelompok gender. 

 

Bairrada et al., 

(2019) 

Y: Brand loyalty, 

positive word-of-

mouth, resistance 

to negative info, 

willingness to pay 

more, self-

disclosure, active 

engagement. 

M: Brand love 

X: Brand 

personality 

Negara: Portugis 

 

Objek: preferred 

clothing brand/ 

clothing brand 

costumers 

Brand personality 

berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap brand 

love, resistance to negative 

info dan  self-disclosure . 

Brand love berpengaruh 

positif dan signifikan 

terhadap brand loyalty, 

word-of-mouth, 

willingness to pay more, 

self-disclosure, active 

engagement. 

Lin (2010) Y: Brand loyalty 

X1:  Personality 

trait 

X2: Brand 

personality 

 

Negara: Taipei (Taipei 

city mall) 

 

Objek: Pelanggan 

yang membeli mainan, 

dan video games 

Hubungan positif yang 

signifikan antara 

extroversion personality 

trait dan excitement brand 

personality. Hubungan 

positif yang signifikan 

antara sifat agreeableness 

personality trait dan 

excitement brand 

personality, sincerity 

brand personality dan 

competence brand 

personality. Competence 

dan sophistication brand 

personality berpengaruh 

positif signifikan terhadap 

affective loyalty. 

Competence, peacefulness 

dan sophistication brand 

personality berpengaruh 

positif yang signifikan 

terhadap action loyalty. 

Agreeableness dan 

openness personality trait 

memiliki pengaruh positif 

yang signifikan terhadap 

affective loyalty.  

Drennan et al., 

(2015) 

X: Brand love 

Brand loyalty 

Brand satisfaction 

Negara: Australia, 

Chile, Prancis, 

Meksiko, & Portugal 

Brand love sebagai 

mediator mempengaruhi  

brand loyalty secara 
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Brand trust 

Knowledge 

Experience 

Z:  Brand love 

 

Objek: Wine 

langsung bagi konsumen 

wine. Selanjutnya, brand 

satisfaction berhubungan 

positif dan signifikan 

dengan brand love. 

Pengalaman anggur, 

daripada pengetahuan 

anggur, secara positif 

mempengaruhi brand trust 

dan brand satisfaction. 

Hasil juga 

mengidentifikasi 

perbedaan antar negara 

sehingga memberikan 

wawasan tentang 

bagaimana perusahaan 

harus memfokuskan 

strategi pemasaran mereka 

secara internasional. 

Khamwon & 

Niyomsart (2015) 

Y:Word of mouth 

X1: Brand love 

X2: Brand loyalty  

 

Negara: Thailand 

 

Objek: Pelanggan Air 

Asia 

Brand love memiliki 

pengaruh langsung dan 

tidak langsung terhadap 

word-of-mouth melalui  

brand loyalty. 

Roy et al., (2016) X1: Brand love 

Brand personality 

Brand loyalty 

Word-of-mouth   

Negara:  

 

Objek: Online 

retailers 

Dua dimensi brand 

personality serta brand 

love memiliki dampak 

positif terhadap brand 

loyalty toko dan +WOM. 

Selain itu, 'sincerity' dan 

'excitement' memiliki efek 

langsung pada brand 

loyalty toko tetapi tidak 

pada +WOM. Namun, 

kedua dimensi brand 

personality tersebut 

mempengaruhi +WOM 

melalui brand love dan 

brand loyalty toko. 

Becheur et al., 

(2017) 

Y: Affective 

Commitment  

X1: Brand 

personality  

X2: Brand Love 

 

Negara: Pelanggan 

dari Prancis, Belgia, 

Kanada, dan the big 

Maghreb. 

 

Objek: Coca-Cola, 

Converse, Hello Kitty, 

Hubungan yang signifikan 

antara dimensi 

agreeableness dari brand 

personality dan brand 

love. Hasil juga 

menunjukkan dampak 

brand love pada emotional 
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Nina Ricci (parfum), 

Nutella, PlayStation 

dan Starbucks. 

commitment terhadap 

merek untuk model 

penelitian secara 

keseluruhan tetapi tidak 

untuk setiap merek yang 

dipelajari secara terpisah. 

Pada penelitian ini 

menunjukkan bahwa sifat 

dan kekuatan hubungan 

yang dimiliki konsumen 

dengan merek, secara 

langsung dipengaruhi oleh 

brand personality. Dengan 

demikian, penelitian ini 

dapat membantu pemasar 

untuk memahami perlunya 

memiliki merek yang 

menyenangkan ketika 

perusahaan berkembang 

untuk menciptakan cinta 

dan affective commitment  

terhadap merek mereka. 

Hal ini dapat digunakan 

dalam mengembangkan 

strategi positioning untuk 

merek. 

Chung & Park 

(2017) 

Y: Brand loyalty 

M: Relative brand 

identification  

X: Brand 

personality 

Negara: United 

Kingdom, Prancis, & 

Jerman. 

Brand personality yang 

berhubungan positif 

dengan brand loyalty 

konsumen bervariasi antar 

merek dalam kategori 

ponsel. Selanjutnya 

relative brand 

identification tidak hanya 

mempengaruhi consumer 

loyalty secara positif, 

tetapi juga memoderasi 

hubungan antara brand 

personality dan consumer 

loyalty. 
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B. KERANGKA KONSEPTUAL 

Brand Loyalty (Y) merupakan kesetiaan seseorang dalam 

menggunakan sebuah merek tertentu dan bersedia untuk melakukan 

pembelian ulang dalam waktu jangka panjang. Seseorang yang memiliki 

rasa loyalitas yang tinggi terhadap suatu merek, maka ia akan memberitahu 

atau merekomendasikan merek tersebut kepada lingkungan sekitarnya. Hal 

ini menunjukkan bahwa ia turut memberikan kontribusi yang positif bagi 

kesuksesan perusahaan tersebut.  

Brand Love (Z) merupakan kemampuan seseorang untuk 

merasakan, berperilaku terhadap sebuah merek. Konsumen akan memiliki 

rasa mencintai pada suatu merek apabila merek tersebut berdampak baik 

terhadap dirinya sehingga ia ingin selalu menggunakan merek tersebut 

walaupun banyak merek-merek yang lebih bagus di pasar 

Brand Personality (X) menjadi salah satu hal yang penting dalam 

membedakan suatu merek dalam persaingan di pasar. Konsumen akan 

menggunakan merek yang menonjol serta yang dapat membantu konsumen 

dalam mengekspresikan diri karena menggunakannya, sehingga dapat 

memberikan rasa tampil percaya diri. Jadi, dapat diketahui bahwa Brand 

personality dapat diartikan sebagai karakteristik dari manusia yang terikat 

dengan sebuah merek. Brand personality memiliki dua dimensi, diantaranya 

adalah sincerity dan excitement. Dimensi brand personality sangat penting 

bagi konsumen berdasarkan pada karakteristik setiap individu. Beberapa 
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konsumen lebih menyukai merek yang menarik, menunjukkan bahwa 

mereka cenderung menonjolkan aspek tertentu dari kepribadian mereka 

dengan memilih merek yang sifatnya dapat diakses secara sementara 

berdasarkan keadaan.  

Agar terarahnya penelitian dengan baik maka diperlukan adanya 

kerangka konseptual yang menjadi acuan dalam merancang suatu hipotesis 

terkait dengan masing – masing variabel, dimana dalam penelitian akan di 

amati bagaimana hubungan antara variabel eksogen yaitu Sincerity (X1) dan 

Excitement (X2) serta variabel mediasi yaitu Brand Love (Z) terhadap 

variabel endogen pada penelitian ini adalah Brand Loyalty (Y).  

Untuk mengetahui lebih jelas pengaruh Sincerity, Excitement dan 

Brand Love sebagai variabel mediasi Brand Loyalty dapat digambarkan 

dalam bentuk kerangka konseptual sebagai berikut:  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

H1 

H3 Brand 

Loyalty 
Brand Love 

H6 

Excitement 

H5 
H4 

Sincerity 

H7 
H2 
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C. HIPOTESIS 

H1: Sincerity berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Loyalty 

pada pengguna sepatu merek Converse.  

H2: Excitement berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Loyalty 

pada pengguna sepatu merek Converse. 

H3: Sincerity berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Love pada 

pengguna sepatu merek Converse. 

H4: Excitement berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Love 

pada pengguna sepatu merek Converse. 

H5: Brand Love berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Loyalty 

pada pengguna sepatu merek Converse.  

H6: Sincerity berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Loyalty 

pada pengguna sepatu merek Converse melalui Brand Love sebagai variabel 

mediasi. 

H7: Excitement berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Loyalty 

pada pengguna sepatu merek Converse melalui Brand Love sebagai variabel 

mediasi. 

 

Gambar 1. Kerangka Konseptual 
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BAB V 

KESIMPULAN DAN SARAN 

 

A. Kesimpulan 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis Pengaruh Brand 

Personality terhadap Brand Loyalty dengan Brand Love sebagai variabel 

mediasi pada pengguna sepatu merek Converse. Untuk menganalisis hubungan 

antar variabel tersebut, penelitian ini menggunakan Partial Least Square (PLS). 

Berdasarkan analisis dan pembahasan pada bagian sebelumnya, maka dapat 

disimpulkan sebagai berikut: 

1. Sincerity tidak berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand loyalty 

pada pengguna sepatu merek Converse di Kota Padang. Menurut hasil yang 

diperoleh dalam penelitian ini, secara umum bahwasanya sincerity 

pengguna sepatu merek Converse tidak mempengaruhi brand loyalty 

Converse. 

2. Excitement tidak berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand loyalty 

pada pengguna sepatu merek Converse di Kota Padang. Menurut hasil yang 

diperoleh dalam penelitian ini, secara umum bahwasanya excitement 

pengguna sepatu merek Converse tidak mempengaruhi brand loyalty 

Converse. 

3. Brand personality sincerity berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

brand love pada pengguna sepatu merek Converse di Kota Padang. Menurut 
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hasil yang diperoleh dalam penelitian ini, secara umum bahwasanya 

sincerity pengguna sepatu merek Converse dapat mempengaruhi brand love 

Converse. 

4. Excitement berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand love pada 

pengguna sepatu merek Converse di Kota Padang. Menurut hasil yang 

diperoleh dalam penelitian ini, secara umum bahwasanya excitement 

pengguna sepatu merek Converse dapat mempengaruhi brand love 

Converse. 

5. Brand love berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand loyalty pada 

pengguna sepatu merek Converse di Kota Padang. Menurut hasil yang 

diperoleh dalam penelitian ini, secara umum bahwasanya brand love 

pengguna sepatu merek Converse dapat mempengaruhi brand loyalty 

Converse. 

6. Sincerity berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand loyalty melalui 

brand love sebagai variabel mediasi pada pengguna sepatu merek Converse 

di Kota Padang. Menurut hasil yang diperoleh dalam penelitian ini, secara 

umum bahwasanya sincerity pengguna sepatu merek Converse secara tidak 

langsung mempengaruhi brand loyalty sepatu merek Converse melalui 

brand love. 

7. Excitement berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand loyalty 

melalui brand love sebagai variabel mediasi pada pengguna sepatu merek 

Converse di Kota Padang. Menurut hasil yang diperoleh dalam penelitian 
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ini, secara umum bahwasanya excitement pengguna sepatu merek Converse 

secara tidak langsung mempengaruhi brand loyalty sepatu merek Converse 

melalui brand love. 

B. Saran 

Berdasarkan hasil penelitian dan kesimpulan di atas, maka penulis 

memberikan saran-saran sebagai berikut: 

1. Pihak Converse harus mempertahankan loyalitas pengguna terhadap merek 

Converse agar mampu meningkatkan kecintaan merek yang dirasakan oleh 

pengguna sepatu merek Converse generasi z. Karena brand love memiliki 

peranan yang lebih besar dalam meningkatkan brand loyalty pada sepatu 

merek Converse. Oleh karena itu, pihak Converse harus membuat pengguna 

merasa lebih baik dan senang ketika menggunakan sepatu Converse, 

Converse juga harus memberikan kesan yang menarik dimata pengguna 

sehingga konsumen yang menggunakan sepatu merek Converse merasa luar 

biasa. Selain itu Converse juga harus meningkatkan ketertarikan pengguna 

generasi z dengan merek Converse sehingga mata pengguna selalu tertuju 

kepada sepatu merek Converse dan menciptakan loyalitas merek yang lebih 

tinggi. 

2. Pihak Converse juga harus bisa menjaga kecintaan merek yang dirasakan 

konsumen dalam menggunakan atau membeli sepatu merek Converse agar 

mampu meningkatkan kepribadian merek sepatu merek Converse yang 
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dirasakan konsumen generasi z. Karena brand personality memiliki peran 

yang kuat dalam meningkatkan brand love sepatu merek Converse. Upaya 

dalam meningkatkan brand personality ialah sepatu merek Converse 

mampu memberikan perasaan yang berani dan semangat kepada 

penggunanya melalui kepribadian merek yang unik, pihak Converse 

mampu menciptakan berbagai jenis desain sepatu yang lebih imajinatif. 

Selain itu, pihak Converse selalu memperbarui desain sepatu mereka 

daengan menyesuaikannya dengan perkembangan zaman sekarang ini.  

3. Penelitian selanjutnya dapat mengembangkan penelitian ini dengan 

meneliti faktor lain yang dapat mempengaruhi brand loyalty. Penelitian 

selanjutnya juga dapat menggunakan metode lain dalam meneliti brand 

loyalty, mislanya melalui wawancara mendalam terhadap pelanggan 

sehingga informasi yang diperoleh dapat lebih bervariasi daripada angkat 

jawaban yang telah tersedia.  
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