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Abstract. This study aims to analyze the influence of Brand Image, Product Quality, and Brand Trust on Generation Z 

Consumer Loyalty to Adidas products in Sidoarjo. This research method uses a quantitative approach with a 

Generation Z population in Sidoarjo who have purchased and used Adidas products. The sampling technique uses a 

non-probability method through a purposive sampling approach with a total of 100 respondents. The data collection 

method is carried out through distributing questionnaires and answers are measured using a Likert scale. Data 

analysis is carried out using the Partial Least Square–Structural Equation Modeling (PLS-SEM) method with the help 

of SmartPLS software version 3.0. The results of the study prove that Brand Image has a positive effect on Gen Z 

consumer loyalty to Adidas products, Product quality has a positive effect on Gen Z consumer loyalty to Adidas 

products and Brand trust has a positive effect on Gen Z consumer loyalty to Adidas products. 
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Abstrak. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh Citra Merek, Kualitas Produk, dan Kepercayaan Merek 

terhadap Loyalitas Konsumen Generasi Z pada produk Adidas di Sidoarjo. Metode penelitian ini menggunakan 

pendekatan kuantitatif dengan populasi Generasi Z di Sidoarjo yang pernah membeli dan menggunakan produk 

Adidas. Teknik pengambilan sampel menggunakan metode non-probabilitas melalui pendekatan purposive sampling 

dengan jumlah responden sebanyak 100 orang. Metode pengumpulan data dilakukan melalui penyebaran kuesioner 

dan jawaban diukur menggunakan skala Likert. Analisis data dilakukan menggunakan metode Partial Least Square–

Structural Equation Modeling (PLS-SEM) dengan bantuan software SmartPLS versi 3.0. Hasil penelitian 

membuktikan bahwa Citra merek berpengaruh positif terhadap loyalitas konsumen Gen Z pada produk Adidas, 

Kualitas produk berpengaruh positif terhadap loyalitas konsumen Gen Z pada produk Adidas dan Kepercayaan merek 

berpengaruh positif terhadap loyalitas konsumen Gen Z pada produk Adidas. 

Kata Kunci - Citra Merek, Kualitas Produk, kepercayaan Merek dan Loyalitas Konsumen. 

 

 I. PENDAHULUAN  

 Di tengah pesatnya arus globalisasi dan digitalisasi, persaingan dalam industri fashion dan olahraga semakin 

intens. Perusahaan dituntut tidak hanya menciptakan produk inovatif, tetapi juga mempertahankan daya saing dan 

loyalitas konsumen agar tetap eksis di pasar. Munculnya berbagai pesaing baru membuat perusahaan harus mampu 

menyesuaikan strategi bisnis sesuai harapan konsumen, terutama karena konsumen kini mudah tergoda untuk 

berpindah ke merek lain [1]. Perusahaan tidak hanya dituntut untuk menciptakan produk yang inovatif, tetapi juga 

harus mampu membangun dan mempertahankan loyalitas konsumen guna menjaga eksistensi merek di pasar.  

 Salah satu strategi untuk menjaga daya saing adalah memperkuat citra merek, mempertahankan kualitas 

produk, serta meningkatkan kepercayaan terhadap merek. Secara sederhana, loyalitas dapat diartikan sebagai bentuk 

kesetiaan yang timbul dari kesadaran individu tanpa adanya unsur paksaan [2]. Konsumen yang memiliki loyalitas 

tinggi akan cenderung melakukan pembelian secara berulang, sehingga menjadi faktor krusial bagi keberlangsungan 

serta pertumbuhan suatu merek. Keberhasilan sebuah bisnis sangat ditentukan oleh kemampuannya dalam 

menyediakan produk dan layanan yang berkualitas [3]. Hal ini menjadi semakin relevan dalam menghadapi generasi 

Z, yang dikenal memiliki sifat kritis, cepat dalam menerima informasi, serta cenderung menunjukkan loyalitas 

terhadap merek yang mampu memberikan nilai emosional dan kualitas yang baik. Hal ini semakin penting dalam 

menghadapi generasi Z, yang dikenal kritis, cepat menerima informasi, dan cenderung loyal pada merek yang 

memiliki nilai emosional serta kualitas tinggi. 
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Gambar 1. Daftar Merek Sepatu Sneakers Yang Paling Banyak Disukai (14-22 Februari 2023) 

Survei menunjukkan bahwa Adidas menjadi merek sneakers paling diminati di Indonesia dengan persentase 

62,4%, diikuti oleh Nike (61,9%) dan Converse (45,1%). Meski demikian, kepemilikan sepatu Adidas hanya mencapai 

47,9%, hampir setara dengan Nike (47,6%). Faktor utama yang memengaruhi konsumen dalam memilih sneakers 

adalah kenyamanan (81,7%), disusul desain dan warna (68,4%), harga (63,9%), daya tahan (57,1%), serta reputasi 

merek (38,1%). Survei ini melibatkan sebanyak 399 responden yang berasal dari berbagai wilayah di Indonesia, 

dengan sebagian besar berusia antara 35 hingga 44 tahun dan proporsi perempuan sedikit lebih tinggi dibandingkan 

laki-laki.  

Perkembangan informasi teknologi dan perubahan perilaku konsumen telah membawa perubahan dalam 

lanskap pasar, terutama dengan munculnya Generasi Z (kelahiran 1997–2012) sebagai segmen yang memiliki potensi 

besar. Generasi ini dikenal memiliki kemampuan digital yang tinggi, aktif menggunakan media sosial, serta mampu 

memperoleh dan menyebarkan informasi dengan cepat. Selain itu, mereka memiliki ekspektasi tinggi terhadap nilai, 

kualitas, dan keautentikan merek, serta menunjukkan kesadaran terhadap etika dan keamanan dalam penggunaan 

teknologi digital [4]. Karakteristik tersebut menjadikan Gen Z konsumen yang kritis, sehingga loyalitas mereka hanya 

dapat diperoleh apabila merek mampu memenuhi kebutuhan emosional maupun fungsional yang diinginkan. 

Citra merek menggambarkan persepsi konsumen terhadap suatu merek, termasuk reputasi, identitas, serta 

posisi psikologisnya di benak pelanggan. Citra merek juga merupakan suatu hasil pandang atau persepsi konsumen 

terhadap suatu merek tertentu, yang didasarkan atas pertimbangan dan perbandingan dengan beberapa merek lainnya, 

pada jenis produk yang sama [5]. Bagi Generasi Z, citra merek sangat penting karena mereka cenderung memilih 

merek yang mencerminkan nilai dan identitas diri mereka. Penelitian terdahulu menunjukkan bahwa brand image 

memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan serta niat pembelian ulang pada Gen Z [6]. Di konteks 

Adidas, penelitian di Indonesia menemukan bahwa brand image berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

brand loyalty Adidas [7]. Dengan demikian, semakin positif citra Adidas di mata Gen Z semakin tinggi pula tingkat 

loyalitas konsumennya. 

Kualitas produk menunjukkan kemampuan suatu produk dalam memenuhi atau bahkan melampaui harapan 

konsumen, mencakup aspek bahan, desain, daya tahan, kinerja, serta kesesuaian antara harga dan nilai yang diberikan. 

Kualitas produk dapat mempengaruhi keputusan pembelian konsumen [8]. Bagi Generasi Z yang kritis dan mudah 

memperoleh informasi, kualitas menjadi fondasi utama dalam membangun kepercayaan dan kepuasan yang 

mendorong pembelian ulang serta loyalitas. Penelitian juga membuktikan bahwa kualitas produk memiliki pengaruh 

positif terhadap kepuasan dan niat pembelian ulang konsumen [9]. Adidas senantiasa mempertahankan kualitas 

produknya dengan menggunakan bahan baku berkualitas tinggi, menerapkan inovasi teknologi, serta menghadirkan 

desain yang selalu menyesuaikan dengan perkembangan tren. Ketika produk Adidas berhasil memenuhi harapan 

konsumen Generasi Z, tingkat kepuasan mereka akan meningkat, yang pada gilirannya memperkuat loyalitas terhadap 

merek tersebut.  

Sementara itu, kepercayaan merek dapat dipahami sebagai keyakinan konsumen bahwa suatu merek 

memiliki kredibilitas, konsistensi, serta kemampuan untuk menepati janji dan ekspektasi yang telah disampaikan 

kepada konsumen. Bagi Generasi Z yang tumbuh di era digital dan cenderung lebih kritis terhadap aspek keaslian 

serta transparansi merek, kepercayaan menjadi elemen penting dalam membangun hubungan jangka panjang antara 

konsumen dan merek. Penelitian terdahulu menunjukkan bahwa kepercayaan merek memiliki pengaruh yang 

signifikan terhadap kepuasan dan loyalitas konsumen [10]. Ketika konsumen memandang suatu merek sebagai entitas 
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yang jujur, dapat diandalkan, dan mampu memenuhi harapan [11]. Adidas berhasil menumbuhkan kepercayaan 

tersebut melalui inovasi yang berkelanjutan, keaslian produk, serta reputasi global yang kuat. Ketika Generasi Z 

memiliki kepercayaan terhadap konsistensi dan kualitas produk Adidas, mereka akan merasa lebih puas dan 

menunjukkan tingkat loyalitas yang lebih tinggi terhadap merek tersebut. 

Research gap adalah situasi di mana ditemukan inkonsistensi atau perbedaan antara hasil penelitian 

sebelumnya dengan data lapangan, perbedaan konsep, data, teori dengan kenyataan lapangan. Gap ini menjadi peluang 

penelitian selanjutnya [12]. Penelitian ini menggunakan Research Gap jenis Evidence Gap. Evidence Gap merupakan 

hasil dari penelitian yang memungkinkan semua kesimpulan dalam konteksnya sendiri, tetapi bertentangan 

interpretasi ketika dilihat dari sudut pandang yang lebih abstrak sebagai kompleksitas dalam penelitian ilmiah [13]. 

Beberapa penelitian sebelumnya telah membahas hubungan antara citra merek, kualitas produk, dan kepercayaan 

merek dengan loyalitas konsumen. Citra merek yang positif dapat meningkatkan loyalitas konsumen [14]. 

Kepercayaan merek berperan penting dalam membangun loyalitas konsumen [15]. Bahwa citra merek, kepercayaan 

merek, dan perceived quality berpengaruh positif signifikan terhadap loyalitas merek Adidas pada kelompok suporter 

sepakbola di Depok [7]. Namun, tidak semua studi melaporkan hasil yang konsisten. Justru di Surabaya menemukan 

bahwa kualitas produk maupun citra merek tidak langsung memengaruhi loyalitas merek Adidas tanpa melalui 

kepuasan pelanggan [16]. Hal serupa terlihat pada penelitian internasional di Malaysia melaporkan bahwa 

kepercayaan pelanggan Brand Trust tidak signifikan memengaruhi loyalitas Gen Z dalam konteks jasa telekomunikasi 

[17]. Khususnya pada konsumen Gen Z di Solo menunjukkan bahwa kepercayaan merek tidak berpengaruh signifikan 

terhadap loyalitas pelanggan sepatu casual Adidas, serta justru faktor fanatisme yang lebih dominan [18]. 

Namun, meskipun banyak penelitian yang telah dilakukan, masih terdapat kekurangan dalam memahami 

bagaimana ketiga variabel ini berinteraksi secara spesifik dalam konteks konsumen Gen Z, terutama pada produk 

Adidas di Indonesia, serta dalam konteks perubahan perilaku belanja di era digital. Hal ini menunjukkan adanya 

evidence gap yang perlu diteliti lebih lanjut. Berdasarkan fenomena dan celah penelitian tersebut, penting untuk 

dilakukan kajian mendalam mengenai bagaimana citra merek, kualitas produk, dan kepercayaan merek secara 

simultan maupun parsial mempengaruhi loyalitas konsumen Gen Z pada produk Adidas. 

Rumusan Masalah :  

1. Bagaimana pengaruh citra merek terhadap loyalitas konsumen Gen Z pada produk Adidas? 

2. Bagaimana pengaruh kualitas produk terhadap loyalitas konsumen Gen Z pada produk Adidas? 

3. Bagaimana pengaruh kepercayaan merek terhadap loyalitas konsumen Gen Z pada produk Adidas? 

Tujuan Penelitian : 

Dengan mempertimbangkan urgensi peran brand image, kualitas produk, dan brand trust dalam membentuk loyalitas 

konsumen Gen Z, penelitian ini menjadi relevan untuk memberikan kontribusi terhadap strategi pemasaran 

Adidas di era digital. 

Kategori SDGs : 

Penelitian ini relevan dengan Tujuan Pembangunan Berkelanjutan (TPB) poin ke 12, yaitu Responsible Consumption 

and Production, karena berfokus pada perilaku konsumen Gen Z dalam memilih dan mempertahankan loyalitas 

terhadap produk berdasarkan kualitas, citra, dan kepercayaan terhadap merek. Pemahaman ini diharapkan mendorong 

produsen untuk terus meningkatkan standar keberlanjutan, kualitas, dan etika merek https://sdgs.un.org/goals. 

 

II. LITERATUR RIVIEW 

Loyalitas Konsumen/Consumer Loyalty (Y) 

Loyalitas konsumen secara umum dipahami sebagai komitmen atau kesetiaan konsumen terhadap suatu merek. 

Beberapa literatur menjelaskan loyalitas sebagai respon konsumen terhadap usaha perusahaan. Loyalitas bukanlah 

karakteristik bawaan konsumen, melainkan respon yang muncul akibat tindakan dan upaya yang dilakukan perusahaan 

dalam memberikan nilai, kualitas, maupun pengalaman terbaik kepada konsumennya [19]. Loyalitas konsumen dapat 

dipahami sebagai kesediaan pelanggan untuk tetap menggunakan atau kembali membeli suatu produk atau layanan 

secara berulang dan berkesinambungan di masa depan sebagai bentuk komitmen jangka panjang [20]. Dalam literatur 

pemasaran dijelaskan beberapa indikator yang sering digunakan mengukur loyalitas konsumen, yaitu [20] : 

1. Pembelian Berulang (Repeat Purchase). 

Repeat purchase adalah komitmen konsumen untuk membeli kembali merek yang sama secara konsisten 

karena merasa puas dan mendapat nilai dari merek tersebut. 

2. Pembellian Lintas Produk (Cross Category Purchase). 

Indikator ini menjelaskan kecenderungan konsumen membeli produk lain dalam kategori berbeda dari merek 

yang sama. Contohnya konsumen yang awalnya membeli sepatu Adidas, lalu membeli tas, hoodie, atau 

parfum Adidas. Indikator ini menunjukkan loyalitas yang lebih kuat karena konsumen telah memperluas 

kepercayaannya terhadap merek. 

https://sdgs.un.org/goals
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3. Rekomendasi (Word of Mouth). 

Word of mouth ditunjukkan oleh perilaku yang menyarankan produk kepada teman/keluarga, membagikan 

pengalaman baik di media sosial. Dalam teori pemasaran, rekomendasi adalah tanda bahwa konsumen tidak 

hanya puas, tetapi bangga dengan merek. 

4. Ketahanan Terhadap Kompetitor 

Indikator terakhir ini menjelaskan bahwa konsumen tetap memilih merek yang sama meskipun pesaing 

menawarkan harga lebih murah, fitur lebih banyak, atau promosi lebih menarik. Ketahanan terhadap 

kompetitor menunjukkan loyalitas afektif, yaitu hubungan emosional mendalam yang membuat konsumen 

sulit berpindah ke merek lain. 

Indikator menunjukkan loyalitas konsumen tercermin dari pembelian ulang, sikap positif, dan kesediaan 

merekomendasikan merek kepada orang lain. 

 

Citra Merek/Brand Image (X1) 

Citra Merek adalah persepsi kolektif konsumen tentang suatu merek, mencakup atribut nyata tangible maupun 

tidak nyata intangible yang melekat pada merek tersebut [21]. Brand dapat diartikan sebagai identitas yang dapat 

diamati dari tampilan produk, simbol, bentuk, dan sebagainya. Citra merek sebagai persepsi konsumen berdasarkan 

informasi dan pengalaman masa lalu yang menjadikan merek tersebut dipilih [22]. Definisi kedua ini menekankan 

bahwa citra merek merepresentasikan seluruh asosiasi dan simbol yang melekat pada merek dalam pikiran konsumen. 

Beberapa buku teori menyebutkan dimensi utama pembentuk citra merek, dimensi citra merek meliputi [22] : 

1. Identitas Merek (Brand Identity) 

Brand identity adalah siapa sebuah merek dan bagaimana merek ingin dilihat oleh konsumennya. Identitas 

merek biasanya mencakup nama merek, logo produk. Identitas merek bersifat dirancang oleh perusahaan, 

bukan persepsi konsumen. Tujuannya adalah menciptakan konsistensi visual dan makna sehingga merek 

mudah dikenali serta membangun diferensiasi. 

2. Personalitas Merek (Brand Personality) 

Brand personality merupakan karakter manusia yang dilekatkan pada sebuah merek. Personalitas merek bisa 

mencakup aspek kelas atas atau elegan (Sophistication). Personalitas merek membantu konsumen terikat 

secara emosional dengan merek. Brand personality juga digunakan untuk membangun kedekatan psikologis. 

3. Asosiasi Merek (Brand Association) 

Brand association adalah kumpulan hal-hal yang terlintas di pikiran konsumen ketika mendengar suatu 

merek, asosiasi mencakup atribut produk seperti kualitas produk, desain produk. Semakin kuat dan positif 

asosiasi merek, semakin mudah merek bertahan dalam ingatan konsumen dan bersaing dalam pasar. 

4. Sikap/Perilaku Merek (Brand attitude/Behavior) 

Dimensi ini menjelaskan bagaimana konsumen menilai dan merasakan sebuah merek berdasarkan interaksi 

nyata dengan produk dan perusahaan meliputi, bagaimana perusahaan memperlakukan konsumennya seperti 

Customer Service.  

Citra merek merupakan bagian dari persepsi konsumen yang memengaruhi keputusan pembelian. Ketika persepsi 

tersebut positif, konsumen lebih mungkin mempertahankan pilihan terhadap merek tersebut, sehingga 

meningkatkan loyalitas [23]. Penelitian empiris mendukung hasil uji regresi pada produk Teh Pucuk Harum 

menemukan bahwa peningkatan citra merek secara signifikan menaikkan loyalitas pelanggan [24]. Dengan mengenal 

dan mengingat suatu merek dengan baik, proses pengambilan keputusan menjadi lebih mudah. Demikian bahwa citra 

merek berpengaruh positif terhadap loyalitas konsumen, ini menggambarkan semakin kuat citra merek yang dibentuk 

perusahaan maka akan semakin kuat loyalitas konsumen yang dihasilkan [25]. Teori di atas didukung oleh hasil 

penelitian yang membuktikan bahwa citra merek berpengaruh [7]. 

 

Kualitas Produk/Product Quality (X2) 

Kualitas Produk memiliki peran yang signifikan dalam menciptakan nilai serta kepuasan konsumen yang pada 

akhirnya berkontribusi terhadap terbentuknya loyalitas. Kualitas produk mencerminkan sejauh mana suatu produk 

mampu berfungsi dengan baik, meliputi aspek daya tahan, kebisingan, kemudahan penggunaan, serta berbagai atribut 

lain yang dapat memberikan kepuasan kepada konsumen [26]. Konsumen secara konsisten menginginkan produk 

dengan kualitas tinggi karena mampu memberikan nilai serta menambah tingkat kepuasan yang lebih besar [27]. 

Produk dinilai berkualitas apabila performanya sesuai atau bahkan melebihi ekspektasi konsumen, baik dari segi fitur 

maupun kinerja. Terdapat beberapa indikator, yaitu [28] : 

1. Ketahanan (Durability) 

Ketahanan menunjukkan seberapa lama suatu produk dapat digunakan sebelum mengalami kerusakan, baik 

dari segi material maupun struktur. 
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2. Keandalan (Reability) 

Reliability adalah kemampuan produk untuk melakukan fungsinya dengan stabil dan konsisten tanpa adanya 

kegagalan, dalam jangka waktu tertentu seperti, produk bekerja dengan baik sesuai spesifikasi. 

3. Ketepatan Fungsi  

Indikator ini menjelaskan apakah produk berfungsi sesuai tujuan pembuatannya, memberikan manfaat sesuai 

harapan pengguna. Produk yang berfungsi secara tepat akan memberikan kepuasan karena dapat menjawab 

kebutuhan konsumen secara optimal. 

4. Kemudahan Penggunaan  

Kemudahan penggunaan menilai seberapa mudah konsumen mengoperasikan produk, baik pertama kali 

maupun dalam penggunaan jangka panjang. 

5. Kesesuaian 

Kesesuaian mengukur tingkat kepatuhan produk terhadap standar atau spesifikasi yang telah ditetapkan, baik 

oleh perusahaan maupun regulasi formal. Dalam hal ini meliputi apakah produk diproduksi sesuai standar 

kualitas, semakin tinggi kesesuaian terhadap standar, semakin tinggi persepsi kualitasnya karena produk 

memenuhi janji perusahaan. 

Produk yang unggul dalam dimensi tersebut akan dipersepsikan memiliki kualitas tinggi dan menjadi dasar 

terbentuknya loyalitas konsumen. Dalam konteks industri sportswear, kualitas produk menjadi determinan utama bagi 

Gen Z yang menilai produk tidak hanya dari fungsi seperti ketahanan dan kenyamanan, tetapi juga dari aspek estetika 

dan relevansi gaya hidup.  

Kualitas produk yang sesuai dengan kebutuhan dan ekspektasi pelanggan akan menciptakan pengalaman positif 

yang berpengaruh pada pembentukan loyalitas [29]. Penelitian pada percetakan Pelangi Losari menemukan bahwa 

kualitas produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan [30]. Hasil serupa dilaporkan pada 

studi produk kosmetik, dimana peningkatan kualitas produk signifikan meningkatkan loyalitas konsumen [31]. Teori 

di atas didukung oleh hasil penelitian yang membuktikan bahwa kualitas produk berpengaruh terhadap loyalitas [16]. 

 

Kepercayaan Merek/Brand Trust (X3) 

Brand trust adalah keyakinan konsumen bahwa suatu merek dapat dipercaya dan diandalkan. Kepercayaan merek 

diartikan sebagai kesediaan konsumen untuk bergantung pada kemampuan merek dalam menjalankan dan memenuhi 

fungsinya [21]. Kepercayaan merek terbentuk ketika merek mampu menepati janji nilainya, sehingga konsumen 

merasa aman dan yakin berinteraksi dengannya [22]. Dengan demikian, kepercayaan merek berkaitan erat dengan 

persepsi terhadap keandalan, integritas, dan kompetensi merek. Indikator dibagi menjadi tiga kategori yaitu [21] : 

1. Krakteristik Merek (Brand Characteristics) 

Karakteristik merek berhubungan dengan bagaimana konsumen melihat identitas dan rekam jejak merek 

dalam memenuhi janji-janji yang pernah diberikan. 

2. Karakteristik Perusahaan (Company Characteristics) 

Indikator ini menunjukkan bahwa kepercayaan bukan hanya dari produknya, tetapi dari siapa yang berada di 

balik produk tersebut. 

3. Karakteristik Merek Konsumen (Consumer Brand Characteristics) 

Fokus utama kategori ini adalah bahwa kepercayaan merek meningkat ketika konsumen memiliki hubungan 

positif, pengalaman langsung, dan perasaan aman terhadap merek. 

Indikator ini menunjukkan bahwa kepercayaan merek dibangun melalui reputasi yang baik, konsistensi kualitas, 

kompetensi produk, serta integritas perusahaan.  

Semakin tinggi kepercayaan konsumen terhadap suatu merek, maka semakin besar kemungkinan konsumen 

menunjukkan perilaku loyal terhadap merek tersebut [32]. Penelitian terdahulu menunjukkan bahwa kepercayaan 

merek memiliki pengaruh yang signifikan terhadap kepuasan dan loyalitas konsumen [10]. Hasil serupa juga 

dilaporkan dalam riset pada produk olahraga di Jakarta, di mana kepercayaan merek terbukti berpengaruh positif 

signifikan terhadap loyalitas pelanggan [33]. Teori di atas didukung oleh hasil penelitian yang membuktikan bahwa 

kepercayaan merek berpengaruh terhadap loyalitas [1]. Dengan kata lain, konsumen yang percaya pada kemampuan 

merek untuk memenuhi janjinya cenderung tetap setia dan tidak beralih ke merek lain. 
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KERANGKA KONSEPTUAL 
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Gambar 2. Kerangka Konseptual 

Hipotesis : 

H1: Citra merek berpengaruh positif terhadap loyalitas konsumen Gen Z pada produk Adidas. 

H2: Kualitas produk berpengaruh positif terhadap loyalitas konsumen Gen Z pada produk Adidas. 

H3: Kepercayaan merek berpengaruh positif terhadap loyalitas konsumen Gen Z pada produk Adidas. 

III. METODE 

Penelitian ini menerapkan pendekatan kuantitatif dengan metode deskriptif. Metode deskriptif kuantitatif 

digunakan untuk memberikan gambaran objektif mengenai fenomena yang diteliti berdasarkan data berbentuk angka 

yang diperoleh melalui proses pengukuran menggunakan instrumen penelitian [34]. Populasi merupakan seluruh 

kumpulan individu, kelompok, atau objek yang menjadi sasaran penelitian dan menjadi dasar peneliti dalam 

melakukan generalisasi terhadap hasil penelitian [35]. Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh Gen Z di Sidoarjo 

yang menggunakan produk Adidas, dengan jumlah populasi yang tidak dapat diketahui secara pasti.  

Sampel adalah sebagian dari populasi yang karakteristiknya ingin diteliti. Sampel yang baik, yang 

kesimpulannya dapat dikenakan pada populasi, sampel yang bersifat representatif atau yang dapat menggambarkan 

karakteristik populasi [36]. Sampel dalam penelitian ini menggunakan metode pengambilan sampel Non – Probability 

Sampling dengan pendekatan Purposive Sampling. Non – Probability Sampling adalah teknik pengambilan sampel 

yang tidak menggunakan kaidah peluang, sehingga pemilihan sampel dilakukan berdasarkan pertimbangan tertentu 

oleh peneliti dan tidak semua anggota populasi memiliki kesempatan yang sama untuk terpilih sebagai sampel [37]. 

Purposive sampling adalah teknik pengambilan sampel yang didasarkan pada pertimbangan dan kriteria 

tertentu yang dianggap mampu mewakili karakteristik populasi, sehingga sampel yang dipilih sesuai dengan tujuan 

penelitian [38]. Berdasarkan sampel penelitian yang telah ditetapkan, kriteria responden dalam penelitian ini adalah  

Gen Z yang berdomisisli di Sidoarjo dengan rentang usia 16 sampai 29, dengan jenis kelamin laki – laki dan 

perempuan yang pernah membeli dan menggunakan produk Adidas setidaknya 2 – 3 kali. 

Dikarenakan jumlah populasi dalam penelitian ini belum diketahui. Maka penentuan jumlah sampel 

menggunakan rumus Lemeshow untuk memperkirakan jumlah responden yang representatif dengan rumus sebagai 

berikut [39] : 

n = Z2 . p . (1 – p) 

d2 

 

Keterangan : 

n = Jumlah sampel 

Z = Skor z pada kepercayaan 95% = 1,96 

P = Maksimal estimasi = 0,5 

d = Tingkat kesalahan = 0,1 

  

Loyalitas 

Konsumen 

Gen Z (Y) 

Citra Merek 

(X1) 

Kualitas 

Produk (X2) 

Kepercayaan 

Merek (X3) 
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n = 1,962 . 0,5 . (1 – 0,5) 

0,12 

n = 3,81462 . 0,5 . (1 – 0,5) 

0,12 

n = 0,9604 

 0,12 

n = 96,04 = 96 

Berdasarkan teori Roscoe, jumlah sampel yang dianggap memadai dalam suatu penelitian umumnya berada pada 

kisaran 30 hingga 500 responden, sehingga penentuan jumlah sampel dalam penelitian ini disesuaikan dengan 

ketentuan tersebut untuk memenuhi kebutuhan penelitian [40]. Hasil perhitungan menunjukkan bahwa jumlah 

minimum sampel yang diperlukan adalah 96,04 responden, sehingga penelitian ini menggunakan 100 responden agar 

sesuai dengan ketentuan kelayakan sampel menurut teori Roscoe. 

Metode pengumpulan informasi pada penelitian ini dilakukan dengan memberikan kuesioner secara online 

melalui media Google Form kepada responden. Kuesioner adalah sebuah alat pengumpulan data yang nantinya data 

tersebut akan diolah untuk menghasilkan informasi tertentu [41]. Pengumpulan data ini bertujuan untuk mengetahui 

jumlah responden yang memberikan penilaian setuju maupun tidak setuju terhadap setiap pernyataan dalam kuesioner 

yang diukur menggunakan Skala Likert. Skala Likert merupakan model skala yang banyak digunakan peneliti dalam 

mengukur sikap, pendapat, persepsi atau fenomena sosial lainnya. Skala likert yang sering digunakan adalah skala 

likert dengan lima kategori yaitu 1 = sangat tidak setuju, 2 = tidak setuju, 3 = netral, 4 = setuju, 5 = sangat setuju [42]. 

Analisis data dalam penelitian ini menggunakan Partial Least Square – Structural Equation Modelling (PLS 

SEM) menggunakan software Smart PLS 3.0. PLS SEM dikenal sebagai metode berbasis varian yang sangat cocok 

untuk menganalisis data dengan karakteristik tertentu, seperti ukuran sampel kecil distribusi data tidak normal, dan 

model dengan banyak indikator atau variabel laten [43]. Analisis data dalam penelitian ini dilakukan melalui dua tahap 

pengujian, yaitu uji model pengukuran (outer model) dan uji model struktural (inner model) [43] : 

1. Uji Model Pengukuran (Outer Model) 

Uji model pengukuran (outer model) digunakan untuk menjelaskan hubungan antara variabel laten, baik yang 

bersifat eksogen maupun endogen, dengan indikator-indikator pengukurnya. Pengujian ini bertujuan untuk 

memastikan bahwa indikator yang digunakan dalam penelitian telah memenuhi kriteria validitas dan 

reliabilitas, sehingga mampu mengukur konstruk yang diteliti secara akurat. Adapun pengujian pada outer 

model meliputi : 

a) Convergent Validity 

Convergent validity digunakan untuk mengukur sejauh mana indikator-indikator pengukuran memiliki 

korelasi yang kuat dengan konstruk laten yang diwakilinya. Nilai convergent validity dapat dilihat dari 

nilai loading factor. Nilai loading factor yang direkomendasikan adalah lebih besar dari 0,7, namun pada 

penelitian yang bersifat eksploratif atau model yang masih dalam tahap pengembangan, nilai loading 

factor 0,5 masih dapat diterima. 

b) Discriminant Validity 

Discriminant validity bertujuan untuk mengetahui sejauh mana suatu indikator mampu membedakan 

konstruk yang diukurnya dengan konstruk lain. Pengujian ini dilakukan dengan melihat nilai cross 

loading, di mana indikator dikatakan memenuhi discriminant validity apabila nilai loading pada konstruk 

yang dituju lebih besar dibandingkan dengan nilai loading pada konstruk lainnya. 

c) Average Variance Extracted (AVE) 

Average Variance Extracted (AVE) digunakan untuk mengukur kemampuan indikator dalam 

menjelaskan varians konstruk laten. Nilai AVE yang diharapkan adalah minimal 0,5, yang menunjukkan 

bahwa konstruk mampu menjelaskan lebih dari setengah varians indikator-indikatornya. 

d) Composite Reliability 

Composite reliability digunakan untuk mengukur tingkat konsistensi internal indikator-indikator dalam 

suatu konstruk. Nilai composite reliability yang disarankan adalah minimal 0,7. Apabila nilai composite 

reliability lebih besar dari 0,8, maka konstruk tersebut dapat dikatakan memiliki tingkat reliabilitas yang 

tinggi. 

e) Cronbach’s Alpha 

Cronbach’s Alpha digunakan untuk mengukur konsistensi internal indikator-indikator dalam suatu 

konstruk. Nilai Cronbach’s Alpha yang diharapkan adalah minimal 0,7, namun pada beberapa penelitian, 

nilai 0,6 masih dapat diterima, terutama untuk konstruk yang bersifat pengembangan. 
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2. Uji Model Struktural (Inner Model) 

Uji model struktural (inner model) bertujuan untuk menganalisis hubungan kausal antara variabel eksogen 

dan variabel endogen dalam model penelitian. Pengujian ini dilakukan untuk menguji hipotesis dan 

menjawab tujuan penelitian. Adapun pengujian pada inner model meliputi: 

a) R-Square (R²) pada Variabel Endogen 

Nilai R-Square digunakan untuk menunjukkan sejauh mana variabel eksogen mampu menjelaskan 

variabilitas variabel endogen dalam model penelitian. Kriteria nilai R-Square dikelompokkan menjadi 

tiga kategori, yaitu 0,67 (kuat), 0,33 (moderat), dan 0,19 (lemah). 

b) Path Coefficients (Koefisien Jalur) 

Path coefficients digunakan untuk mengukur kekuatan dan arah pengaruh antar konstruk laten. Pengujian 

ini dilakukan melalui prosedur bootstrapping pada SmartPLS untuk memperoleh nilai koefisien jalur 

yang stabil dan memungkinkan pengujian signifikansi secara statistik. 

c) Effect Size (F-Square) 

Effect size (F-Square) digunakan untuk mengukur pengaruh relatif suatu konstruk eksogen terhadap 

konstruk endogen. Nilai F-Square dikategorikan menjadi kecil (0,02), sedang (0,15), dan besar (0,35). 

d) Predictive Relevance (Q-Square) 

Predictive relevance (Q-Square) digunakan untuk menilai kemampuan prediktif model terhadap variabel 

endogen. Pengujian ini dilakukan dengan prosedur blindfolding atau Stone-Geisser’s Q-Square. Nilai Q-

Square yang lebih besar dari 0 menunjukkan bahwa model memiliki kemampuan prediksi yang baik. 

Kriteria Q-Square dikategorikan menjadi kecil (0,02), sedang (0,15), dan besar (0,30). 

IV. HASIL DAN PEMBAHASAN 

Hasil 

Tabel 1. Karakteristik Responden 

Karakteristik Responden Kategori Jumlah Persentase(%) 

Jenis Kelamin Perempuan 47 47% 

 Laki - Laki 53 53% 

Usia 16 – 20 Tahun 27 27% 

 20 – 29 Tahun 73 73% 

Pengalaman pembelian Pernah membeli produk 

Adidas 

100 100% 

Sumber : Hasil Pengolahan Data Kuesioner (2026) 

 
Berdasarkan hasil pengolahan data kuesioner, penelitian ini melibatkan 100 responden yang pernah membeli 

produk Adidas. Berdasarkan jenis kelamin, responden laki-laki berjumlah 53 orang atau 53%, sedangkan responden 

perempuan berjumlah 47 orang atau 47%, sehingga komposisi responden relatif seimbang. Berdasarkan jenis kelamin, 

responden perempuan berjumlah 47 orang atau sebesar 47%, sedangkan responden laki-laki berjumlah 53 orang atau 

sebesar 53%. Data tersebut menunjukkan bahwa responden dalam penelitian ini relatif seimbang, dengan sedikit 

dominasi responden laki-laki. 

Berdasarkan karakteristik usia, responden terbagi ke dalam dua kelompok. Responden yang berusia 16–20 

tahun berjumlah 27 orang atau sebesar 27%, sedangkan responden yang berusia 20–29 tahun berjumlah 73 orang atau 

sebesar 73%. Dengan demikian, mayoritas responden berada pada rentang usia 20–29 tahun. Hal ini menunjukkan 

bahwa penelitian ini didominasi oleh kelompok usia dewasa muda yang secara umum memiliki tingkat konsumsi 

produk fashion dan olahraga yang cukup tinggi. Hal tersebut mengindikasikan bahwa data yang diperoleh bersumber 

dari responden Gen Z di Sidoarjo yang memiliki pengalaman langsung dalam menggunakan produk Adidas, sehingga 

tanggapan yang diberikan diharapkan mampu merepresentasikan persepsi terkait citra merek, kualitas produk, dan 

kepercayaan merek, serta kontribusinya dalam membentuk loyalitas konsumen. 

 

1. Pengujian Model Pengukuran (Outer Model) 
Pengujian outer model dilakukan untuk mengevaluasi hubungan antara konstruk laten dengan indikator-indikator 

pembentuknya. Evaluasi model pengukuran dalam PLS-SEM meliputi convergent validity, discriminant validity, dan 

reliabilitas konstruk. Validitas konvergen dinilai melalui nilai outer loading yang disarankan lebih dari 0,70 dan nilai 

Average Variance Extracted (AVE) lebih dari 0,50. Sementara itu, reliabilitas konstruk dapat dilihat dari nilai 

Composite Reliability dan Cronbach’s Alpha yang disarankan lebih dari 0,70 [44]. 
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Tabel 2. Outer Loading 

 Citra Merek (X1) Kualitas Produk (X2) Kepercayaan Merek 

(X3) 

Loyalitas Konsumen 

(Y) 

CM1 0,875    

CM2 0,880    

CM3 0,879    

CM4 0,876    

KP1  0,852   

KP2  0,896   

KP3  0,887   

KP4  0,890   

KP5  0,867   

KM1   0,899  

KM2   0,921  

KM3   0,913  

LK1    0,883 

LK2    0,906 

LK3    0,895 

LK4    0,901 

Sumber : SmartPls 3.0 Data Processing (2026) 
 

Berdasarkan hasil pengujian Outer Loading, terlihat bahwa setiap indikator dalam variabel tersebut memiliki nilai 

loading factor > 0,70 sehingga dapat dinyatakan valid karena telah memenuhi syarat kolerasi. Dengan demikian, 

seluruh indikator dinyatakan valid dan memenuhi kriteria convergent validity. 

Tabel 3. Convergent Validity (AVE) 

 Average Variance Extracted (AVE) 

Citra Merek (X1) 0,770 

Kualitas Produk (X2) 0,772 

Kepercayaan Merek (X3) 0,830 

Loyalitas Konsumen (Y) 0,804 

Sumber : SmartPls 3.0 Data Processing (2026) 
 

Berdasrkan hasil pengujian outer model, nilai AVE pada variabel Citra Merek sebesar 0,770, Kualitas Produk sebesar 

0,772, Kepercayaan Merek sebesar 0,830 dan Loyalitas Konsumen sebesar 0,804. Seluruh variabel Seluruh variabel 

memiliki nilai AVE di atas batas minimum yang ditetapkan, sehingga dapat disimpulkan bahwa seluruh konstruk 

dalam penelitian ini telah memenuhi kriteria convergent validity. 

Tabel 4. Discriminant Validity (Fornell-Larcker Criterion) 

 Citra 

Merek (X1) 

Kualitas 

Produk (X2) 

Kepercayaan 

Merek (X3) 

Loyalitas 

Konsumen (Y) 

Citra Merek (X1) 0,877    

Kualitas Produk (X2) 0,933 0,878 0,866  

Kepercayaan Merek (X3) 0,865  0,911  

Loyalitas Konsumen (Y) 0,887 0,913 0,876 0,896 

Sumber : SmartPls 3.0 Data Processing (2026) 
 

Berdasarkan kriteria Fornell-Larcker, nilai akar AVE masing-masing konstruk (Citra Merek: 0,877; Kualitas 

Produk: 0,878; Kepercayaan Merek: 0,911; Loyalitas Konsumen: 0,896) lebih besar dibanding korelasi antar 

konstruk, sehingga validitas diskriminan terpenuhi. 
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Tabel 5. Discriminant Validity (Cross Loadings) 

 Citra Merek (X1) Kualitas Produk (X2) Kepercayaan Merek 

(X3) 

Loyalitas Konsumen 

(Y) 

CM1 0,875 0,836 0,798 0,805 

CM2 0,880 0,815 0,711 0,754 

CM3 0,879 0,801 0,798 0,796 

CM4 0,876 0,821 0,820 0,755 

KP1 0,795 0,852 0,748 0,792 

KP2 0,822 0,896 0,810 0,822 

KP3 0,817 0,887 0,786 0,810 

KP4 0,841 0,890 0,766 0,816 

KP5 0,821 0,867 0,783 0,769 

KM1 0,772 0,823 0,899 0,780 

KM2 0,777 0,810 0,921 0,796 

KM3 0,816 0,791 0,913 0,818 

LK1 0,807 0,820 0,785 0,883 

LK2 0,792 0,828 0,785 0,906 

LK3 0,768 0,793 0,790 0,895 

LK4 0,812 0,833 0,781 0,901 

Sumber : SmartPls 3.0 Data Processing (2026) 
 

Berdasarkan hasil uji discriminant validity melalui nilai cross loadings, setiap indikator memiliki nilai loading 

tertinggi pada konstruk yang diukur dibandingkan dengan konstruk lainnya. Hal ini menunjukkan bahwa masing-

masing indikator lebih merepresentasikan variabelnya sendiri, yaitu Citra Merek, Kualitas Produk, Kepercayaan 

Merek, dan Loyalitas Konsumen. Setiap indikator memiliki loading tertinggi pada konstruk asalnya, mengindikasikan 

bahwa indikator lebih kuat mewakili konstruk masing-masing dan memperkuat validitas diskriminan. 

 

Tabel 6. Composite Reliability 

 Cronbach’s Alpha rho_a Composite Reability 

Citra Merek (X1) 0,900 0,901 0,930 

Kualitas Produk (X2) 0,926 0,926 0,944 

Kepercayaan Merek (X3) 0,898 0,898 0,936 

Loyalitas Konsumen (X4) 0,918 0,919 0,942 

Sumber : SmartPls 3.0 Data Processing (2026) 
 

Semua konstruk memenuhi reliabilitas internal, nilai Cronbach’s Alpha (0,900–0,926), rho_A (0,898–0,926), dan 
composite reliability (0,930–0,944) masing-masing melebihi 0,70, menunjukkan konsistensi internal konstruk yang 
tinggi. 

 

1. Pengujian Model Pengukuran (inner model) 

Tahap berikutnya dalam analisis adalah pengujian inner model atau model struktural yang dilakukan setelah 

seluruh kriteria pada outer model terpenuhi. Inner model merupakan model hubungan antar variabel laten, ada yang 

bersifat rekursif dan tidak rekursif [45]. Pengujian ini dilakukan melalui prosedur bootstrapping dengan 

memperhatikan nilai R-square, F-square, serta parameter uji T-statistic, sehingga dapat diketahui hubungan antar 

variabel dan kekuatan estimasi pengaruh antar konstruk laten. 

 

Uji R-Square (R2) 

Nilai R-Square dapat digunakan untuk menilai pengaruh variabel laten independen tertentuterhadap variabel laten 

dependen. Nilai R-Square dapat dilihat dari variabel laten endogen, hasil nilai R2 sebesar 0,67 mengindikasi bahwa 

model tersebut “baik”, nilai R2 sebesar 0,33 diartikan “moderat”, dan nilai R2 sebesar 0,19 diartikan “lemah” [46]. 

Berikut adalah hasil dari R-Square : 

 

Tabel 7. Hasil R-Square (R2) 

 R-Square R-Square Adjusted 

Loyalitas 

Konsumen (Y) 

0,859 0,855 

Sumber : SmartPls 3.0 Data Processing (2026) 
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Berdasarkan hasil pengujian inner model, nilai R-Square pada variabel Loyalitas Konsumen sebesar 0,859 dan nilai 

R-Square Adjusted sebesar 0,855. Hasil ini menunjukkan bahwa Nilai tersebut termasuk dalam kategori kuat, sehingga 

model struktural yang dibangun memiliki kemampuan prediksi yang sangat baik. 
 
F-Square (F2) 
Nilai F-Square (f²) digunakan untuk mengevaluasi besarnya pengaruh (effect size) masing-masing variabel dalam 
model struktural dengan Kriterianya adalah nilai F-Square 0,02 (kecil), 0,15 (menengah), dan 0,35 (besar). 
 

Tabel 8. Hasil F-Square (F2) 

 Loyalitas Konsumen 

Citra Merek 0,030 
Kualitas Produk 0,182 

Kepercayaan Merek 0,109 

Sumber : SmartPls 3.0 Data Processing (2026) 
 

Berdasrkan hasil pengujian F-Square, variabel Citra Merek memiliki nilai f² sebesar 0,030 memiliki efek kecil, 

variabel Kualitas Produk sebesar 0,182 dan Kepercayaan Merek sebesar 0,109 yang artinya memiliki efek 

menengah. 
 
Uji Hipotesis 
Uji hipotesis merupakan prosedur statistik yang digunakan untuk menguji kebenaran suatu dugaan sementara 
mengenai parameter populasi berdasarkan data yang diperoleh dari sampel penelitian [47]. Dalam analisis ini, terdapat 
beberapa indikator yang digunakan untuk mendukung hipotesis, yaitu nilai sampel asli original sample, nilai statistik 
t-statistic, dan nilai p-value. Nilai sampel asli digunakan untuk menunjukkan arah hubungan antarvariabel dalam 
hipotesis. Apabila nilai sampel asli bernilai positif, maka hubungan antarvariabel bersifat positif, sedangkan jika 
bernilai negatif maka hubungan tersebut bersifat negatif. Nilai statistik t digunakan untuk menentukan tingkat 
signifikansi suatu model serta untuk menguji pengaruh hipotesis terhadap hubungan antara variabel independen dan 
variabel dependen. Variabel independen dinyatakan berpengaruh terhadap variabel dependen apabila nilai statistik t 
lebih besar dari nilai t tabel. Dengan menggunakan uji dua arah pada tingkat signifikansi α = 5%, nilai t tabel yang 
digunakan adalah 1,96. Oleh karena itu, hipotesis dapat diterima apabila nilai t-statistic lebih besar dari 1,96 dan nilai 
p-value lebih kecil dari 0,05. 
 

Tabel 9. Path Coefficients 

 Original 
Sample (O) 

Sample Mean 
(M) 

Standard 
Deviation 
(STDEV) 

T Statistics 
(|O/STDEV|) 

P Values 

Citra Merek (X1) -> 
Loyalitas Konsumen 

(Y) 

0,187 0,185 0,158 1,180 0,239 

Kualitas Produk 
(X2) -> Loyalitas 

Konsumen (Y) 

0,495 0,506 0,160 3,093 0,002 

Kepercayaan Merek 
(X3) -> Loyalitas 

Konsumen (Y) 

0,275 0,268 0,096 2,876 0,004 

Sumber : SmartPls 3.0 Data Processing (2026) 
 

Berdasarkan tabel di atas, nilai sampel asli, nilai t hitung, dan tingkat signifikansi dari hasil bootstrapping 
menunjukkan bahwa Citra Merek (X1) memiliki pengaruh positif terhadap Loyalitas Konsumen (Y) yang dapat dilihat 
dari nilai sampel asli sebesar 0,187. Namun nilai t hitung (< 1,96) yaitu 1,180 menunjukkan bahwa hubungan tersebut 
tidak signifikan, dan tingkat signifikansi (> 0,05) yaitu 0,239 juga menunjukkan bahwa hubungan tersebut tidak 
signifikan. Variabel Kualitas Produk (X2) menunjukkan pengaruh positif terhadap Loyalitas Konsumen (Y) yang 
dapat dilihat dari nilai sampel asli sebesar 0,495. Nilai t hitung (> 1,96) yaitu 3,093 menunjukkan bahwa hubungan 
tersebut memiliki pengaruh yang signifikan, dan tingkat signifikansi (< 0,05) yaitu 0,002 juga membuktikan bahwa 
hubungan tersebut signifikan. Sementara itu, variabel Kepercayaan Merek (X3) juga menunjukkan pengaruh positif 
terhadap Loyalitas Konsumen (Y) yang dapat dilihat dari nilai sampel asli sebesar 0,275. Nilai t hitung (> 1,96) yaitu 
2,876 menunjukkan bahwa hubungan tersebut memiliki pengaruh yang signifikan, dan tingkat signifikansi (< 0,05) 
yaitu 0,004 membuktikan bahwa hubungan tersebut signifikan. 



12 | Page 

 

Copyright © Universitas Muhammadiyah Sidoarjo. This preprint is protected by copyright held by Universitas Muhammadiyah Sidoarjo and is distributed under the 

Creative Commons Attribution License (CC BY). Users may share, distribute, or reproduce the work as long as the original author(s) and copyright holder are 

credited, and the preprint server is cited per academic standards. 

Authors retain the right to publish their work in academic journals where copyright remains with them. Any use, distribution, or reproduction that does not comply 

with these terms is not permitted. 

 

Gambar 3. Model Struktural 

Pembahasan 

 
Citra Merek berpengaruh terhadap loyalitas konsumen  

Berdasarkan hasil analisis, dapat diketahui bahwa citra merek berpengaruh terhadap loyalitas konsumen. Hal 

ini menunjukkan bahwa penggunaan produk Adidas mampu menumbuhkan rasa percaya diri individu sebagai bagian 

dari identitas diri. Selain itu, citra merek juga terbentuk melalui pandangan konsumen yang menganggap Adidas 

sebagai merek olahraga yang berkualitas serta mampu menampilkan citra yang konsisten di berbagai platform media 

sosial. Kondisi tersebut mencerminkan bahwa konsumen tidak hanya menilai merek dari aspek fungsional, tetapi juga 

dari bagaimana merek tersebut dikomunikasikan secara berkelanjutan. Di sisi lain, tampilan yang menonjolkan logo 

sebagai ciri khas turut berperan dalam membangun citra merek. Elemen visual ini membantu konsumen dalam 

mengenali dan mengingat merek dengan lebih mudah. Dengan demikian, citra merek Adidas tidak hanya dibentuk 

oleh identitas visual, tetapi juga oleh aspek emosional dan identitas diri konsumen yang melekat pada merek tersebut. 

Semakin kuat asosiasi merek dengan identitas diri konsumen serta kualitas produk yang baik, maka semakin positif 

citra merek yang terbentuk di benak konsumen, yang pada akhirnya dapat mendorong peningkatan loyalitas 

konsumen. Citra merek menjadi faktor penting dalam membentuk loyalitas konsumen, khususnya pada industri 

fashion dan olahraga seperti Adidas. 

Hasil penelitian ini sesuai dengan teori pemasaran yang menyatakan citra merek merupakan bagian dari 

persepsi konsumen yang memengaruhi keputusan pembelian. Ketika persepsi tersebut positif, konsumen lebih 

mungkin mempertahankan pilihan terhadap merek tersebut, sehingga meningkatkan loyalitas [23]. Citra merek juga 

merupakan suatu hasil pandang atau persepsi konsumen terhadap suatu merek tertentu, yang didasarkan atas 

pertimbangan dan perbandingan dengan beberapa merek lainnya, pada jenis produk yang sama [5]. 

Hasil penelitian ini juga didukung oleh beberapa penelitian terdahulu yang menyatakan bahwa citra merek 

berpengaruh positif terhadap loyalitas konsumen. Penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa citra merek yang kuat 

mampu meningkatkan loyalitas pelanggan karena menciptakan persepsi positif di benak konsumen [24]. Selain itu, 

penelitian lain juga membuktikan bahwa citra merek memiliki pengaruh signifikan terhadap loyalitas konsumen, di 

mana semakin baik citra merek yang dimiliki perusahaan, maka semakin tinggi tingkat loyalitas pelanggan terhadap 

produk tersebut [25].  
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Kualitas Produk berpengaruh terhadap loyalitas konsumen 

Berdasarkan hasil analisis, dapat diketahui bahwa kualitas produk berpengaruh terhadap loyalitas konsumen 

adalah kemampuan produk dalam menjalankan fungsinya sesuai dengan yang dijanjikan kepada konsumen. Hal ini 

menunjukkan bahwa keandalan produk menjadi salah satu pertimbangan penting bagi konsumen dalam menilai 

kualitas suatu produk. Selain itu, kemudahan dalam penggunaan serta kesesuaian produk dengan tujuan 

penggunaannya turut memperkuat persepsi kualitas produk Adidas di mata konsumen. Di sisi lain, kesesuaian produk 

dengan standar kualitas yang dijanjikan serta daya tahan produk juga memberikan kontribusi dalam membentuk 

persepsi kualitas secara menyeluruh. Aspek-aspek tersebut menunjukkan bahwa konsumen tetap memperhatikan 

ketahanan produk dan konsistensi kualitas sebagai bagian dari evaluasi mereka terhadap suatu produk. Dengan 

demikian, kualitas produk Adidas dinilai mampu memenuhi kebutuhan serta harapan konsumen, baik dari segi fungsi 

maupun kenyamanan penggunaan. Semakin baik kualitas produk yang dirasakan, maka semakin besar peluang 

konsumen merasa puas, sehingga dapat meningkatkan kepercayaan dan pada akhirnya mendorong loyalitas terhadap 

merek. Oleh karena itu, kualitas produk menjadi salah satu faktor utama yang perlu diperhatikan perusahaan dalam 

upaya mempertahankan loyalitas konsumen. 

Hasil penelitian ini sesuai dengan teori yang menyatakan kualitas produk mencerminkan sejauh mana suatu 

produk mampu berfungsi dengan baik, meliputi aspek daya tahan, kebisingan, kemudahan penggunaan, serta berbagai 

atribut lain yang dapat memberikan kepuasan kepada konsumen [26]. Produk yang berfungsi secara tepat akan 

memberikan kepuasan karena dapat menjawab kebutuhan konsumen secara optimal [28]. 

Hasil penelitian ini juga sejalan dengan beberapa penelitian terdahulu yang menyatakan bahwa kualitas 

produk berpengaruh positif terhadap loyalitas konsumen. Penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa kualitas produk 

yang baik mampu meningkatkan loyalitas pelanggan karena dapat memenuhi kebutuhan dan harapan konsumen [30]. 

Penelitian lain juga menemukan bahwa peningkatan kualitas produk secara signifikan dapat mendorong loyalitas 

konsumen, terutama ketika produk mampu memberikan kepuasan yang tinggi [31].  

  

Kepercayaan Merek berpengaruh terhadap loyalitas konsumen 

Berdasarkan hasil analisis, dapat diketahui bahwa kepercayaan merek berpengaruh terhadap loyalitas 

konsumen, yang tercermin dari keyakinan konsumen bahwa perusahaan bertanggung jawab terhadap produk yang 

ditawarkan. Hal ini menunjukkan bahwa kepercayaan tidak hanya terbentuk dari kualitas produk, tetapi juga dari 

reputasi perusahaan serta komitmennya dalam memenuhi harapan konsumen. Selain itu, pengalaman positif selama 

menggunakan produk serta konsistensi merek dalam menjaga kualitas turut memperkuat tingkat kepercayaan 

konsumen terhadap merek. Di sisi lain, persepsi mengenai konsistensi merek dalam menjaga kualitas tetap menjadi 

bagian penting dalam membangun kepercayaan secara menyeluruh. Aspek ini menunjukkan bahwa konsumen 

memperhatikan bagaimana perusahaan mampu mempertahankan standar kualitasnya dari waktu ke waktu. Dengan 

demikian, kepercayaan merek Adidas terbentuk melalui kombinasi antara pengalaman konsumen, reputasi 

perusahaan, serta konsistensi kualitas produk. Semakin kuat kepercayaan yang dimiliki konsumen, maka semakin 

besar kemungkinan konsumen untuk tetap setia dan tidak mudah berpindah ke merek lain. Kepercayaan merek 

menjadi faktor penting dalam membangun hubungan jangka panjang antara perusahaan dan konsumen. 

Hasil penelitian ini sesuai dengan teori yang menyatakan kepercayaan merek terbentuk ketika merek mampu 

menepati janji nilainya, sehingga konsumen merasa aman dan yakin berinteraksi dengannya [22]. Semakin tinggi 

kepercayaan konsumen terhadap suatu merek, maka semakin besar kemungkinan konsumen menunjukkan perilaku 

loyal terhadap merek tersebut [32]. 

Hasil penelitian ini juga konsisten dengan penelitian terdahulu yang menyatakan bahwa kepercayaan merek 

memiliki pengaruh yang signifikan terhadap kepuasan dan loyalitas konsumen [10]. Selain itu, penelitian lain juga 

menemukan bahwa kepercayaan merek berpengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan, di mana konsumen yang 

memiliki tingkat kepercayaan tinggi cenderung tetap setia dan tidak mudah beralih ke merek lain [33].  

 V. SIMPULAN 

Berdasarkan hasil analisis data, dapat disimpulkan bahwa citra merek berpengaruh terhadap loyalitas konsumen 

gen z. Citra merek Adidas tidak hanya dibentuk oleh identitas visual, tetapi juga oleh aspek emosional dan identitas 

diri konsumen yang melekat pada merek tersebut. Semakin kuat asosiasi merek dengan identitas diri konsumen serta 

kualitas produk yang baik, maka semakin positif citra merek yang terbentuk di benak konsumen, yang pada akhirnya 

dapat mendorong peningkatan loyalitas konsumen. Selanjutnya, kualitas produk juga berpengaruh terhadap konsumen 

gen z. Semakin baik kualitas produk yang dirasakan, maka semakin besar peluang konsumen merasa puas, sehingga 

dapat meningkatkan kepercayaan dan pada akhirnya mendorong loyalitas terhadap merek. Kepercayaan merek juga 

berpengaruh terhadap loyalitas konsumen gen z. Kepercayaan merek Adidas terbentuk melalui kombinasi antara 

pengalaman konsumen, reputasi perusahaan, serta konsistensi kualitas produk. Semakin kuat kepercayaan yang 

dimiliki konsumen, maka semakin besar kemungkinan konsumen untuk tetap setia dan tidak mudah berpindah ke 
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merek lain. Dengan demikian ketiga variabel tersebut menjadi faktor penting yang perlu diperhatikan dalam 

meningkatkan loyalitas konsumen.  

Penelitian ini masih memiliki beberapa keterbatasan yang perlu menjadi perhatian dalam pengembangan 

penelitian selanjutnya. Beberapa aspek pada variabel citra merek, kualitas produk, kepercayaan merek, dan loyalitas 

konsumen menunjukkan bahwa persepsi responden belum sepenuhnya konsisten dalam merepresentasikan masing-

masing konstruk, sehingga belum sepenuhnya mencerminkan kondisi yang diharapkan. Pada citra merek, masih 

terdapat perbedaan persepsi terkait konsistensi citra yang dibangun, sementara pada kualitas produk, penilaian 

terhadap performa produk belum sepenuhnya kuat. Hal serupa juga terlihat pada kepercayaan merek yang belum 

sepenuhnya mencerminkan keyakinan konsumen secara menyeluruh, serta pada loyalitas konsumen yang belum 

sepenuhnya menggambarkan keterikatan jangka panjang. Oleh karena itu, penelitian selanjutnya diharapkan dapat 

mengembangkan indikator yang lebih representatif serta memperluas cakupan penelitian agar diperoleh hasil yang 

lebih akurat dan komprehensif. 
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