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Abstrak 

Individualitas merek, konsistensi merek dan kontinuitas merek berpengaruh 
secara signifikan kepada keautentikan merek. Keautentikan merek juga berpengaruh 
secara signifikan terhadap Nilai yang dirasakan. Keautentikan merek juga 
berpengaruh secara signifikan terhadap kepercayaan pada merek. 

 
Penelitan ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh Individualitas merek, 

konsistensi merek dan kontinuitas merek terhadap keautentikan merek. Serta melihat 
pengaruh keautentikan merek terhadap nilai yang dirasakan dan melihat pengaruh 
individualitas merek terhadap kepercayaan terhadap merek. Penelitian ini dilakukan 
dengan 184 responden konsumen minuman Merek Jagermeister dengan menggunakan 
metode analisis regresi linier berganda dan analisis regresi linier sederhana. Adapun 
temuan dari penelitian ini yaitu: (1) Variabel individualitas merek, konsistensi merek, 
dan kontinuitas merek secara signifikan berpengaruh terhadap variabel keautentikan 
merek, (2) Variabel keautentikan merek berpengaruh secara signifikan terhadap 
variabel Nilai yang dirasakan, (3) Variabel keautentikan merek berpengaruh secara 
signifikan terhadap kepercayaan pada merek. 

 

Kata Kunci: Individualitas Merek, Konsistensi Merek, Kontinuitas Merek,   
Keautentikan Merek, Nilai Yang Dirasakan, Kepercayaan Pada Merek 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang 

Mengetahui kebutuhan konsumen selalu menjadi tantangan tersendiri bagi 

seorang pemasar, seorang pemasar harus mengetahui secara pasti indikator penilaian 

dari konsumen. Pada saat ketidakpastian meningkat, keautentikan adalah aspirasi 

manusia yang penting, hal tersebut menjadikan masalah utama dalam kontemperor 

pemasaran dan faktor utama kesuksesan merek (Bruh et al., 2012). Dalam 

pemenuhannya,  Konsumen mencari merek yang relavan dan asli (Fernandez& 

Lewis, 2019). Schallehn (2014) mengatakan bahwa konteks keautentikan adalah 

sejauh mana seseorang jujur atas identitasnya sendiri saat menghadapi tekanan 

eksternal yang merusak. Keautentikan merupakan hal penting yang telah disarankan 

dalam pembisnis populer dan baru-baru ini diperiksa dalam pemasaran literatur, 

pekerjaan akademis secara historis terfokus tentang bagaimana konsumen 

menentukan apakah suatu objek autentik (Cinelli & LeBoeuf, 2019). Hal ini merujuk 

kepada faktor apa saja yang dapat mendorong konsumen untuk menilai keautentikan 

suatu merek. 

Shallehn (2014) menerjemahkan ke dalam model kausal dimana individualitas, 

konsistensi dan kontinuitas suatu merek mewakili anteseden keaslian merek. Meletios 

et al., (2020) mengatakan bahwa individualitas merek membantu merek untuk 

mencapai kesuksesan sosial, pengakuan, diferensiasi dan kesepakatan mengatasi stres. 

Hal itu menjelaskan bahwa diferensiasi menjadi kunci untuk menciptakan asumsi 

tentang keaslian merek yang kuat. Meletios et al., (2020) juga menambahkan bahwa 
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Ciri-ciri individualitas merek ini harus tahan lama dan memberi kesempatan kepada 

konsumen untuk mengenalinya. Selain daripada individualitas merek sendiri 

konsistensi merupakan salah satu elemen penilaian konsumen terhadap keaslian 

merek. 

Mengutip Fritz et al., (2017) dalam Barreto et al., (2020), konsistensi merek 

merupakan kontinuitas melalui waktu dan kapasitas merek untuk mempertahankan 

daya tarik warisannya. Pentingnya konsep ini sebagai pencipta persepsi keautentikan 

merek terletak pada kapasitas merek tujuan untuk mengirimkan rasa sejarah dan 

nostalgia ke wilayah yang diwakilinya yang sebagai akibatnya, mudah dikaitkan 

dengan tradisi, kepercayaan, dan warisan budaya tertentu dan identitas lokal tertentu 

(Chhabra et al., 2003). Pada konsep ini, merek harus mampu membuat konsumen 

merasakan pengalaman keautentikan merek dari masa lalu hingga masa sekarang. 

Indikator selanjutnya adalah kontinuitas merek. Dalam kamus besar Bahasa 

Indonesia, kontinuitas merek sendiri memiliki arti keberlangsungan dimana bila 

dikaitkan dengan merek memiliki arti keberlangsungan merek. Beverland (2006) 

dalam Assiouras et al., (2014) menyinggung bahwa warisan dan silsilah, konsistensi 

gaya, komitmen kualitas, hubungan dengan tempat, metode produksi merupakan 

bagian dari keautentikan merek. Mohart et al., (2014) menjelaskan bahwa dimensi 

kontinuitas mencerminkan keabadian suatu merek, historisitas, dan kemampuannya 

untuk melampaui tren. Hal tersebut memberi kesimpulan bahwa kontinuitas mengacu 

pada atribut merek inti yang tersisa stabil dalam waktu yang lebih lama (Shallen, 

2014). Maka dari itu, ketika konsumen menilai kontinuitas menjadi tinggi jika janji 

merek saat ini mencerminkan perilaku merek masa lalu (Shallen, 2014). 

Melihat dari sisi konsumen, selain mengetahui apa saja yang menjadi titik 

penilaian konsumen dalam keautentikan merek, Penulis juga melihat adanya nilai 
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yang dirasakan oleh konsumen setelah membeli atau menggunakan merek yang 

autentik. Sebuah nilai dinilai berdasarkan persepsi dari pelanggan individu (Intani et 

al., 2019). Sirdeshmukh et al., (2002) dalam Lee et al., (2019) berpendapat bahwa ini 

adalah tujuan akhir dari pengalaman konsumsi apa pun. Yang secara singkat dapat 

diartikan bahwa nilai yang dirasakan adalah evaluasi konsumen terhadap suatu produk 

atau merek atas biaya yang telah dibayarkan. Memahami bahwa keautentikan merek 

dapat memberikan nilai dimata konsumen, Penulis melihat bahwa keautentikan merek 

dapat membawa merek kepada kepercayaan merek dimata konsumen.  

Penjelasan tentang kepercayaan merek berkesinambungan dengan keautentikan 

merek dimana keautentikan merek menunjukkan niat mereka melalui nilai-nilai 

organisasi yang sehat dan kemampuan mereka untuk memenuhi janji merek mereka 

(Morhart et al., 2015; Schallehn et al., 2014 dalam Portal et al., 2018). Dari niat dan 

kemampuan sebuah merek dalam memenuhi janji merek, dapat membangun 

kepercayaan dimata konsumen. Kepercayaan merek berkembang seiring berjalannya 

waktu, melalui pengalaman secara langsung dan terjadi dalam konteks hubungan 

dengan merek (Chaudhuri & Holbrook, 2001; Ballester & Aleman, 2001 dalam Portal 

et al., 2018). 

Membahas keautentikan merek yang dianggap mampu memberikan nilai yang 

dirasakan juga kepercayaan kepada merek, Penulis menjadikan merek minuman 

Jagermeister sebagai objek penelitian ini. 
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GAMBAR 1.1 

GAMBAR PRODUK MEREK MINUMAN JAGERMEISTER 

(Sumber: pinterest) 

 Jagermeister adalah Liquor asal Jerman yang dikemas didalam botol. 

Dengan komposisi 56 bahan alami seperti Jamu, bunga, akar, dan buah dengan 

kandungan 35% alkohol (Jagermeister.com, diakses pada 5 oktober 2020). Dilansir 

dari situs web Jagermeister sendiri, Jagermeister berhasil membawa warisan mereka 

yang ditunjukkan oleh perubahan waktu tetapi resep Jagermeister tetap sama dari 

1878 hingga sekarang. Liquor rasa herbal ini menampilkan 5 nada rasa yang paling 

menonjol yaitu manis, pahit, buah / jeruk, pedas, dan rempah. Keunikan, konsistensi 

dan keberlangsungan dari merek Jagermeister yang mendorong penulis untuk memilih 

produk ini sebagai objek dari penelitian tentang keautentikan Merek minuman 

Jagermeister terhadap nilai yang dirasakan konsumen dan kepercayaan pada merek. 
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1.2 Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang di atas, penulis ingin membahas lebih lanjut masalah 

apa saja yang akan dibahas dalam penelitian ini : 

1. Apakah individualitas merek mempengaruhi keautentikan merek? 

2. Apakah konsistensi merek mempengaruhi keautentikan merek? 

3. Apakah keberlangsungan merek mempengaruhi keautentikan merek? 

4. Apakah keautentikan merek mempengaruhi nilai yang dirasakan 

konsumen? 

5. Apakah keautentikan merek mempengaruhi kepercayaan konsumen pada 

merek? 

1.3 Tujuan Penelitian 

Berdasarkan rumusan masalah diatas, adapun tujuan penelitian yang ingin dicapai 

dalam penelitian ini adalah: 

1. Untuk mengetahui apakah individualitas merek dapat berpengaruh 

signifikan terhadap keautentikan merek. 

2. Untuk mengetahui apakah konsistensi merek dapat berpengaruh signifikan 

terhadap keautentikan merek. 

3. Untuk mengetahui apakah kontinuitas merek dapat berpengaruh signifikan 

terhadap keautentikan merek. 

4. Untuk mengetahui apakah keautentikan merek dapat berpengaruh 

signifikan terhadap nilai yang dirasakan konsumen. 

5. Untuk mengetahui apakah keautentikan merek dapat berpengaruh 

signifikan terhadap kepercayaan konsumen pada merek. 
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1.4 Manfaat Penelitian 

 Adapun manfaat penelitian yang ingin disampaikan dalam penelitian ini 

adalah: 

1. Manfaat Akademis 

 Hasil penelitian ini diharapkan menjadi wadah informasi dan pemahaman 

ilmu pemasaran bagi peneliti selanjutnya dalam memahami faktor-faktor yang 

menjadikan sebuah produk autentik sehingga menciptakan nilai yang rasakan juga 

kepercayaan kepada merek. 

2. Manfaat Praktis 

 Hasil penelitian ini diharapkan dapat menjadi acuan maupun pertimbangan 

bagi para pemasar dalam memahami keinginan konsumen serta memenuhi keinginan 

konsumen dengan menggunakan berbagai strategi yang ada di dalam penelitian ini. 

1.5 Sistematika Penulisan 

 Penelitian ini disajikan dalam beberapa bagian, sebagai berikut: 

Bab I: Pendahuluan 

 Pada bagian ini memberi penjelasan umum tentang latar belakang masalah, 

rumusan masalah, tujuan penelitian, manfaat penelitian, dan sistematika penulisan. 

Bab II: Tinjauan Pustaka dan Pengembangan Hipotesis 

Pada Bab ini ini berisi, landasan teori yang berhubungan dengan  

Penelitian , penelitian terdahulu, model penelitian dan pengembangan hipotesis.  

Bab III: Metode Penelitian 
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 Pada Bab ini terdiri dari jenis penelitian, identifikasi variabel, definisi 

operasional variabel, dan pengukuran variabel, data dan sumber data, alat dan metode 

pengumpulan data, populasi, sampel, teknik pengambilan sampel, dan analisis data. 

Bab IV: Analisis dan Pembahasan 

Pada bab ini terdiri dari deskripsi data, analisis data, dan pembahasan. 

Bab V: Kesimpulan 

Pada bab ini merupakan penutup dari riset yang berisi simpulan dan saran. 
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BAB V 

PENUTUP 

Bab 5 dari penilitian ini merupakan kesimpulan hasil dari penelitian yang telah 

dilakukan peneliti. Implikasi untuk kegiatan manajerial, saran dan penjelasan akan 

keterbatasan penelitian juga akan dijabarkan dalam bab ini. Berikut hal-hal yang akan 

dijelaskan : 

5.1 Kesimpulan 

Dalam Penelitian ini dapat disimpulkan bahwa Merek minuman Jagermeister 

yang merupakan minuman alkohol dengan rasa herbal terbukti mampu menciptakan 

keautentikan sebuah merek dengan memenuhi merek secara unik, perilaku merek 

yang konsisten serta pemenuhan janji merek dalam jangka panjang. Individualitas 

merek Jagermeister dalam menciptakan rasa minuman yang unik memberikan 

penciptaan keauntetikan merek dibenak konsumen melalui hasil analisis yang 

signifikan. Konsistensi merek yang menunjukkan perilaku yang konsisten dari Merek 

minuman Jagermeister juga terbukti memberikan pengaruh yang signifikan terhadap 

keauntetikan Merek minuman Jagermeister. Faktor lainnya yaitu kontinuitas merek, 

dimana merek mampu memenuhi janji mereknya dari masa ke masa dinilai juga 

terbukti signifikan berpengaruh terhadap keauntetikan merek. Jagermeister juga 

terbukti mampu menciptakan nilai yang dirasakan konsumen melalui keauntetikan 

dari Merek minuman Jagermeister. Dimana keautentikan merek berpengaruh secara 

signifikan terhadap nilai yang dirasakan konsumen. Keauntetikan minuman yang ada 

didalam Jagermeister juga menciptakan kepercayaan konsumen terhadap merek, hal 

ini dibuktikan dengan keauntentikan merek berpengaruh secara signifikan terhadap 

kepercayaan merek.  
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5.2 Implikasi Manajerial 

Hasil penelitian “Analisis Pengaruh Keautentikan Merek Pada Nilai Yang 

Dirasakan Konsumen Dan Kepercayaan Pada Merek” yang telah diteliti diharapkan 

dapat memberikan manfaat kepada pihak-pihak yang berkepentingan. Adapun 

implikasi manajerial dalam penelitian ini dapat diringkas ke dalam beberapa poin 

penting sebagai berikut: 

1. Dalam proses penciptaan keautentikan merek seorang manajer harus 

mempertimbangkan faktor-faktor yang dapat mendukung penciptaan keauntetikan 

merek dibenak setiap konsumen sehingga merek yang terkait dapat menjadi merek 

yang sukses. Dalam proses penciptaan ini faktor seperti individualitas merek, 

konsistensi merek, juga kontinuitas merek menjadi pertimbangan penting dalam 

penciptaan keautentikan merek. Dari hasil penelitan ini dapat dilihat bahwa 

kontinuitas merek memiliki pengaruh paling besar diantara indikator lainnya. Sebagai 

contoh seorang manager harus mampu mempertahankan pemenuhan janji merek, dan 

menjaga kesesuaian perilaku merek baik dari masa lalu hingga pada masa kini . 

2. Keautentikan merek menjadi faktor penting dalam kesuksesan sebuah merek. 

Keautentikan merek sendiri menjadikan merek berbeda dari kompetitor yang juga 

merupakan faktor dari penciptaan nilai yang dirasakan konsumen dan kepercayaan 

terhadap merek. Maka dari itu hal-hal seperti filosofi dari logo, konsistensi merek 

akan penciptaan rasa minuman yang unik serta pendirian merek dengan tidak meniru 

merek lain atau terlalu mengikuti tren sangat berpengaruh dalam proses penciptaan 

nilai yang dirasakan konsumen juga kepercayaan terhadap merek. 

5.3 Keterbatasan Penelitian dan Saran untuk Penelitian Selanjutnya 

Berikut merupakan bebrapa batasan yang mempengaruhi hasil penelitian : 



 

 41 

1. Penelitian hanya bisa mewakilkan penilaian keaslian merek dengan 

mempertimbangkan tiga faktor pendukung. Diharapkan ke depannya penelitian 

selanjutnya dapat menambahkan variasi faktor pendukung lainnya . 

2. Jumlah responden yang dapat diolah hanya 184 responden yang mayoritas 

mahasiswa dan mahasiswi, penelitian selanjutnya diharapkan dapat menggali dan 

menjelajah karakter responden dengan jumlah responden yang lebih banyak. 

3. Penelitian ini hanya dilakukan pada satu merek minuman alkohol yaitu 

Jagermeister, penelitian selanjutnya diharapkan bisa meneliti objek merek minuman 

lainnya dengan skala yang lebih besar agar penelitian lebih atraktif dan kaya akan 

informasi. 
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KUESIONER  

ANALISIS PENGARUH KEAUNTETIKAN MEREK PADA NILAI YANG 

DIRASAKAN KONSUMEN DAN KEPERCAYAAN PADA MEREK 

(Studi Pada Merek Minuman Jagermeister) 

Perkenalkan saya Putri Elizabeth Napitupulu, mahasiswi Program Studi 

Manajemen, Fakultas Bisnis dan Ekonomika, Universitas Atma Jaya Yogyakarta. 

Berikut adalah kuestioner yang berkaitan tentang pengaruh keautentikan merek pada 

nilai yang dirasakan konsumen dan kepercayaan pada merek dalam studi pada 

Merek minuman Jagermeister. Oleh karena itu saya memohon dengan hormat 

kesediaan Anda untuk dapat mengisi kuesioner berikut ini. Atas ketersediaan dan 

partisipasi Anda untuk mengisi kuestioner ini, saya ucapkan banyak terimakasih. 

Bagian 1 

Responden dipersilahkan untuk memilih dan mengisi pada pilihan jawaban 

yang disediakan : 

I. Identitas Responden  
Umur … 
Jenis Kelamin … 
Apakah Anda pernah mengkonsumsi 
Jagermeister dalam 6 bulan terakhir ? 

… 

Apakah Anda pernah membeli Merek 
Jagermeister ? 

… 

Berapa banyak Jagermeister yang 
Anda konsumsi dalam satu bulan 
(Misal: 1 botol/ bulan) ? 

… 

 
Bagian 2 
 
Petunjuk :  
1.Pada angket ini terdapat 22 butir pertanyaan  
2.Berilah jawaban yang benar sesuai dengan keadaan yang Anda rasakan dengan 
memberikan tanda (V) pada kolom jawaban  
 
Keterangan Pilihan jawaban : 
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1. Sangat Setuju (SS)  
2. Setuju (S)  
3.Netral (N)  
4.Tidak Setuju (TS) 
5. Sangat Tidak Setuju (STS) 
 

Individualitas merek (Brand individuality) 
NO PERTANYAAN SS S N TS STS 
1 Cara Jagermeister memenuhi janjinya (rasa Liquor 

yang berbeda: herbal) berbeda dari merek pesaing ? 
     

2 Jagermeister memenuhi janji merek(rasa Liquor 
yang berbeda: herbal) secara unik. 

     

3 Jagermeister memenuhi janji merek (rasa Liquor 
yang berbeda: herbal). 

     

Konsistensi merek (Brand consistency) 
4 Merek Jagermeister memenuhi janji mereka secara 

konsisten (rasa Liquor yang berbeda: herbal). 
     

5 Perilaku Merek Jagermeister saat ini (rasa dari 
minuman) sesuai dengan janji mereknya (rasa Liquor 
yang berbeda: herbal). 

     

6 Janji Merek Jagermeister (rasa Liquor yang berbeda: 
herbal) dan tindakannya saat ini sejalan satu sama 
lain. 

     

Kontinuitas Merek (Brand continuity) 
7 Pada masa lalu, Jagermeister telah memenuhi janji 

mereknya (rasa Liquor yang berbeda: herbal).  
     

8 Perilaku sebelumnya dari Merek Jagermeister sesuai 
dengan janji mereknya (rasa Liquor yang berbeda: 
herbal) saat ini. 

     

9 Janji Merek Jagermeister (rasa Liquor yang berbeda: 
herbal) dan tindakannya di masa lalu sejalan dengan 
satu sama lain. 

     

Keaslian Merek (Brand authenticity) 
10 Merek Jagermeister memiliki filosofi “Seorang yang 

dulunya pemburu liar mendapat penglihatan 
mengenai seekor rusa yang membawa Salib 
bercahaya diantara tanduknya (Logo Jagermeister) 
hal ini mengubah sang pemburu menjadi lebih 
menghormati alam” dan hal tersebut yang memandu 
janji merek (rasa Liquor yang berbeda: herbal). 

     

11 Merek Jagermeister tahu persis apa yang diwakilinya 
dan tidak menjanjikan apapun yang bertentangan 
dengan esensinya dan karakter. 

     

12 Mengingat janji mereknya (Rasa Liquor yang 
berbeda: herbal), Merek Jagermeister tidak 
berpura-pura menjadi merek lain. 

     

13 Mengingat janji mereknya (rasa Liquor yang 
berbeda: herbal), Merek Jagermeister tidak 
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memuji-muji kelompok sasarannya (calon 
konsumen). 

14 Merek Jagermeister mengubah dirinya sendiri, agar 
sesuai dengan tren kontenporer (masa kini) 

     

Nilai yang di dapatkan (Perceived value) 
15 Merek Jagermeister sepadan dengan harga yang 

Anda bayarkan. 
     

16 Berdasarkan harganya , Jagermeister ekonomis.       
17 Jagermeister dapat dianggap sebagai pembelian yang 

menguntungkan. 
     

18 Harga dari merek Jagermeister dapat diterima 
berdasarkan dari kualitas.  

     

19 Harga merek Jagermeister sesuai dengan nilainya.      
Kepercayaan Merek (Brand trust) 

20 Saya percaya kepada Merek Jagermeister.      
21 Saya mengandalkan Merek Jagermeister untuk 

memenuhi janji mereknya. 
     

22 Saya merasa aman ketika saya mengandalkan Merek 
Jagermeister. 
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LAMPIRAN II 

 

RELIABILITAS DAN VALIDITAS 
INDIVIDUALITAS MEREK 
 

Case Processing Summary 
 N % 
Cases Valid 184 100.0 

Excludeda 0 .0 
Total 184 100.0 

a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 

 
Reliability Statistics 

Cronbach's 
Alpha 

Cronbach's 
Alpha Based on 

Standardized 
Items N of Items 

.806 .807 3 
 

Item Statistics 
 Mean Std. Deviation N 
BI1 4.30 .596 184 
BI2 4.27 .584 184 
BI3 4.16 .632 184 

 
Summary Item Statistics 

 Mean Minimum Maximum Range 
Maximum / 
Minimum Variance N of Items 

Item Means 4.246 4.163 4.304 .141 1.034 .005 3 
 

Item-Total Statistics 

 
Scale Mean if 
Item Deleted 

Scale Variance 
if Item Deleted 

Corrected 
Item-Total 
Correlation 

Squared 
Multiple 

Correlation 

Cronbach's 
Alpha if Item 

Deleted 
BI1 8.43 1.209 .614 .381 .775 
BI2 8.47 1.157 .693 .482 .696 
BI3 8.58 1.098 .658 .445 .732 

 
Scale Statistics 

Mean Variance Std. Deviation N of Items 
12.74 2.369 1.539 3 
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RELIABILITAS DAN VALIDITAS 
KONSISTENSI MEREK 
 

Case Processing Summary 
 N % 
Cases Valid 184 100.0 

Excludeda 0 .0 
Total 184 100.0 

a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 

 
Reliability Statistics 

Cronbach's 
Alpha 

Cronbach's 
Alpha Based on 

Standardized 
Items N of Items 

.840 .842 3 
 

Item Statistics 
 Mean Std. Deviation N 
Bcons1 4.25 .594 184 
Bcons2 4.17 .693 184 
Bcons3 4.09 .612 184 

 
Summary Item Statistics 

 Mean Minimum Maximum Range 
Maximum / 
Minimum Variance N of Items 

Item Means 4.168 4.087 4.250 .163 1.040 .007 3 
 

Item-Total Statistics 

 
Scale Mean if 
Item Deleted 

Scale Variance 
if Item Deleted 

Corrected 
Item-Total 
Correlation 

Squared 
Multiple 

Correlation 

Cronbach's 
Alpha if Item 

Deleted 
Bcons1 8.26 1.404 .701 .492 .783 
Bcons2 8.34 1.175 .725 .525 .762 
Bcons3 8.42 1.370 .696 .485 .786 

 
Scale Statistics 

Mean Variance Std. Deviation N of Items 
12.51 2.743 1.656 3 
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RELIABILITAS DAN VALIDITAS 
KONTINUITAS MEREK 
 

Case Processing Summary 
 N % 
Cases Valid 184 100.0 

Excludeda 0 .0 
Total 184 100.0 

a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 

 
Reliability Statistics 

Cronbach's 
Alpha 

Cronbach's 
Alpha Based on 

Standardized 
Items N of Items 

.851 .851 3 
 

Item Statistics 
 Mean Std. Deviation N 
Bcont1 4.01 .669 184 
Bcont2 3.97 .689 184 
Bcont3 3.97 .685 184 

 
Summary Item Statistics 

 Mean Minimum Maximum Range 
Maximum / 
Minimum Variance N of Items 

Item Means 3.984 3.967 4.011 .043 1.011 .001 3 
 

Item-Total Statistics 

 
Scale Mean if 
Item Deleted 

Scale Variance 
if Item Deleted 

Corrected 
Item-Total 
Correlation 

Squared 
Multiple 

Correlation 

Cronbach's 
Alpha if Item 

Deleted 
Bcont1 7.94 1.630 .666 .445 .842 
Bcont2 7.98 1.497 .738 .565 .775 
Bcont3 7.98 1.481 .760 .588 .754 

 
Scale Statistics 

Mean Variance Std. Deviation N of Items 
11.95 3.216 1.793 3 
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RELIABILITAS DAN VALIDITAS 
KEAUTENTIKAN MEREK 
 

Case Processing Summary 
 N % 
Cases Valid 184 100.0 

Excludeda 0 .0 
Total 184 100.0 

a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 

 
Reliability Statistics 

Cronbach's 
Alpha 

Cronbach's 
Alpha Based on 

Standardized 
Items N of Items 

.812 .821 5 
 

Item Statistics 
 Mean Std. Deviation N 
BA1 4.13 .712 184 
BA2 4.09 .688 184 
BA3 4.31 .598 184 
BA4 3.99 .732 184 
BA5 3.99 .856 184 

 
Summary Item Statistics 

 Mean Minimum Maximum Range 
Maximum / 
Minimum Variance N of Items 

Item Means 4.101 3.989 4.310 .321 1.080 .017 5 
 

Item-Total Statistics 

 
Scale Mean if 
Item Deleted 

Scale Variance 
if Item Deleted 

Corrected 
Item-Total 
Correlation 

Squared 
Multiple 

Correlation 

Cronbach's 
Alpha if Item 

Deleted 
BA1 16.38 5.001 .607 .440 .774 
BA2 16.42 5.064 .615 .437 .772 
BA3 16.20 5.142 .717 .535 .750 
BA4 16.52 5.180 .519 .299 .801 
BA5 16.52 4.546 .593 .383 .784 

 
Scale Statistics 

Mean Variance Std. Deviation N of Items 
20.51 7.443 2.728 5 
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RELIABILITAS DAN VALIDITAS 
NILAI YANG DIRASAKAN 
 

Case Processing Summary 
 N % 
Cases Valid 184 100.0 

Excludeda 0 .0 
Total 184 100.0 

a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 

 
Reliability Statistics 

Cronbach's 
Alpha 

Cronbach's 
Alpha Based on 

Standardized 
Items N of Items 

.836 .846 5 
 

Item Statistics 
 Mean Std. Deviation N 
PV1 4.18 .708 184 
PV2 3.73 .899 184 
PV3 3.86 .790 184 
PV4 4.18 .666 184 
PV5 4.16 .655 184 

 
Summary Item Statistics 

 Mean Minimum Maximum Range 
Maximum / 
Minimum Variance N of Items 

Item Means 4.023 3.734 4.185 .451 1.121 .045 5 
 

Item-Total Statistics 

 
Scale Mean if 
Item Deleted 

Scale Variance 
if Item Deleted 

Corrected 
Item-Total 
Correlation 

Squared 
Multiple 

Correlation 

Cronbach's 
Alpha if Item 

Deleted 
PV1 15.93 5.891 .602 .394 .812 
PV2 16.38 5.450 .525 .307 .845 
PV3 16.26 5.273 .706 .505 .782 
PV4 15.93 5.821 .684 .614 .792 
PV5 15.96 5.758 .724 .636 .783 

 
Scale Statistics 

Mean Variance Std. Deviation N of Items 
20.11 8.462 2.909 5 
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RELIABILITAS DAN VALIDITAS 
KEPERCAYAAN MEREK 
 

Case Processing Summary 
 N % 
Cases Valid 184 100.0 

Excludeda 0 .0 
Total 184 100.0 

a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 

 
Reliability Statistics 

Cronbach's 
Alpha 

Cronbach's 
Alpha Based on 

Standardized 
Items N of Items 

.763 .770 3 
 

Item Statistics 
 Mean Std. Deviation N 
BT1 4.24 .707 184 
BT2 4.09 .756 184 
BT3 3.98 .846 184 

 
Summary Item Statistics 

 Mean Minimum Maximum Range 
Maximum / 
Minimum Variance N of Items 

Item Means 4.103 3.984 4.239 .255 1.064 .017 3 
 

Item-Total Statistics 

 
Scale Mean if 
Item Deleted 

Scale Variance 
if Item Deleted 

Corrected 
Item-Total 
Correlation 

Squared 
Multiple 

Correlation 

Cronbach's 
Alpha if Item 

Deleted 
BT1 8.07 1.891 .640 .466 .639 
BT2 8.22 1.748 .658 .482 .609 
BT3 8.33 1.784 .503 .254 .799 

 
Scale Statistics 

Mean Variance Std. Deviation N of Items 
12.31 3.636 1.907 3 
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REGRESI LINIER BERGANDA 
INDIVIDUALITAS MEREK, KONSISTENSI MEREK DAN KONTINUITAS 
MEREK TERHADAP KEAUTENTIKAN MEREK 
 

Variables Entered/Removeda 

Model 
Variables 
Entered 

Variables 
Removed Method 

1 kontinuitas_mer
ek_mean, 
individualitas_m
erek_mean, 
konsistensi_mer
ek_meanb 

. Enter 

a. Dependent Variable: keautentikan_merek_mean 
b. All requested variables entered. 

 
Model Summary 

Model R R Square 
Adjusted R 

Square 
Std. Error of the 

Estimate 
1 .709a .503 .494 .38796 
a. Predictors: (Constant), kontinuitas_merek_mean, 
individualitas_merek_mean, konsistensi_merek_mean 

 
ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 27.388 3 9.129 60.656 .000b 

Residual 27.092 180 .151   
Total 54.480 183    

a. Dependent Variable: keautentikan_merek_mean 
b. Predictors: (Constant), kontinuitas_merek_mean, individualitas_merek_mean, 
konsistensi_merek_mean 

 
Coefficientsa 

Model 
Unstandardized Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) .908 .249  3.648 .000 

individualitas_merek_mean .223 .089 .210 2.507 .013 
konsistensi_merek_mean .198 .088 .201 2.252 .026 
kontinuitas_merek_mean .356 .065 .390 5.479 .000 

a. Dependent Variable: keautentikan_merek_mean 
 
REGRESI SEDERHANA 
KEAUTENTIKAN TERHADAP NILAI YANG DIRASAKAN 
 

Variables Entered/Removeda 

Model 
Variables 
Entered 

Variables 
Removed Method 

1 keautentikan_m
erek_meanb 

. Enter 

a. Dependent Variable: Nilaiyangdirasakan_mean 
b. All requested variables entered. 
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Model Summary 

Model R R Square 
Adjusted R 

Square 
Std. Error of the 

Estimate 
1 .670a .449 .446 .43297 
a. Predictors: (Constant), keautentikan_merek_mean 

 
ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 27.826 1 27.826 148.438 .000b 

Residual 34.118 182 .187   
Total 61.944 183    

a. Dependent Variable: Nilaiyangdirasakan_mean 
b. Predictors: (Constant), keautentikan_merek_mean 

 
Coefficientsa 

Model 
Unstandardized Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 1.092 .243  4.499 .000 

keautentikan_merek_mean .715 .059 .670 12.183 .000 
a. Dependent Variable: Nilaiyangdirasakan_mean 
 
 
REGRESI SEDERHANA 
KEAUTENTIKAN MEREK TERHADAP KEPERCAYAAN MEREK 
 

Variables Entered/Removeda 

Model 
Variables 
Entered 

Variables 
Removed Method 

1 keautentikan_m
erek_meanb 

. Enter 

a. Dependent Variable: kepercyaanmerek_mean 
b. All requested variables entered. 

 
Model Summary 

Model R R Square 
Adjusted R 

Square 
Std. Error of the 

Estimate 
1 .603a .364 .360 .50834 
a. Predictors: (Constant), keautentikan_merek_mean 

 
ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 26.896 1 26.896 104.084 .000b 

Residual 47.031 182 .258   
Total 73.927 183    

a. Dependent Variable: kepercyaanmerek_mean 
b. Predictors: (Constant), keautentikan_merek_mean 

 
Coefficientsa 

Model 
Unstandardized Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 1.222 .285  4.288 .000 

keautentikan_merek_mean .703 .069 .603 10.202 .000 
a. Dependent Variable: kepercyaanmerek_mean 
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