
BAB II 

KAJIAN PUSTAKA 

A. Landasan Teori 

1. Kualitas Produk 

a. Pengertian Kualitas Produk 

 Kualitas produk merupakan pengertian dari kemampuan suatu produk 

untuk dapat memenuhi kepuasan konsumen dengan melaksanakan segala 

fungsinya yang meliputi kinerja produk, daya tahan produk, kesesuain terhadap 

spesifikasi, fitur, reabilitas keandalan, estetika, kesan terhadap kualitas, dan 

kemampuan untuk dapat diperbaiki dengan baik. 

 Menurut Kotler dan Amstrong (2010:229) megemukakan, bahwa kualitas 

produk adalah the characteristic of a product or service that bear on its ability to 

satisfy stated or implied customer, yang artinya kualitas produk adalah 

karakteristik sebuah produk atau jasa yang memberikan kemampuan untuk 

mencukupi kebutuhan pelanggan. 

Menurut Kotler dan Amstrong, (2008), kualitas produk (product quality) 

merupakan senjata strategi potensial untuk mengalahkan pesaing. Kemampuan 

dari kualitas produk untuk menunjukkan berbagai fungsi termasuk di dalamnya 

ketahanan, handal, ketepatan, dan kemudahan dalam penggunan. 

Menurut Kotler dalam Arumsari (2008:330), kebanyakan produk 

disediakan pada satu diantara empat tingkatan kualitas, yaitu : kualitas rendah, 

kualitas rata-rata sedang, kualitas baik dan kualitas sangat baik. Beberapa dari 



atribut diatas dapat diukur secara objektif. Namun demikian dari sudut 

pemasaran kualitas harus diukur dari sisi persepsi pembeli tentang kualitas 

produk tersebut. 

b. Dimensi Kualitas Produk 

 Dimensi kualitas produk Dimensi kualitas produk menurut Tjiptono 

(2008:25-26) mengemukakan, bahwa kualitas produk memiliki beberapa 

dimensi antara lain : 

a. Performance (kinerja), merupakan karakteristik operasi dan produk inti 

(core product) yang dibeli. Misalnya kecepatan, kemudahan dan 

kenyamanan dalam penggunaan, 

b. Durability (daya tahan), yang berarti daya tahan menunjukan usia produk, 

yaitu jumlah pemakaian suatu produk sebelum produk itu digantikan atau 

rusak. Semakin lama daya tahannya tentu semakin awet, produk yang awet 

akan dipersepsikan lebih berkualitas dibanding produk yang cepat habis 

atau cepat diganti, Daya tahan (Durability), berkaitan dengan berapa lama 

produk tersebut dapat terus digunakan. Dimensi ini mencakup umur teknis 

maupun umur ekonomis penggunaan produk. 

c.  Conformance to specifications (kesesuaian dengan spesifikasi), yaitu 

kesesuaian yaitu sejauh mana karakteristik desain dan operasi memenuhi 

standar yang telah ditetapkan sebelumnya. Misalnya pengawasan kualitas 

dan desain, Standar karakteristik operasional adalah kesesuaian kinerja 

produk dengan standar yang dinyatakan suatu produk. Ini semacam “janji” 



yang harus dipenuhi oleh produk. Produk yang memiliki kualitas dari 

dimensi ini berarti sesuai dengan standarnya, 

d.  Features (fitur), merupakan karakteristik atau ciri-ciri tambahan yang 

melengkapi manfaat dasar suatu produk. Fitur bersifat pilihan atau option 

bagi konsumen. Fitur bisa meningkatkan kualitas produk jika kompetitor 

tidak memiliki fitur tersebut, Ciri-ciri atau keistimewaan tambahan 

(features), merupakan karakteristik sekunder atau pelengkap. 

e.  Reliability (reabilitas Keandalan) yaitu kemungkinan kecil akan 

mengalami kerusakan atau gagal pakai. Misalnya pengawasan kualitas dan 

desain, standar karakteristik operasional kesesuaian dengan spesifikasi, 

f.  Aesthetics (estetika) yaitu daya tarik produk terhadap panca indera, 

misalkan bentuk fisik, model atau desain yang artistik, warna dan 

sebagainya, 

g.  Perceived quality (kesan kualitas) yaitu persepsi konsumen terhadap 

keseluruhan kualitas atau keunggulan suatu produk. Biasanya karena 

kurangnya pengetahuan pembeli akan atribut atau ciri-ciri produk yang 

akan dibeli, maka pembeli mempersepsikan kualitasnya dari aspek harga, 

nama merek, iklan, reputasi perusahaan, maupun negara pembuatnya, 

Kualitas yang dipersepsikan (perceived quality), yaitu citra dan reputasi 

produk serta tanggung jawab perusahaan terhadapnya. 



h. Serviceability, yaitu kualitas produk ditentukan atas dasar Kemampuan 

diperbaiki (Serviceability), meliputi kecepatan, kompetensi, kenyamanan, 

mudah direparasi serta penanganan keluhan yang memuaskan.Produk yang 

mampu diperbaiki tentu kualitasnya lebih tinggi dibandingkan dengan 

produk yang tidak atau sulit diperbaiki. 

2. Citra Merek 

a. Pengertian Citra Merek 

Citra merek didefinisikan sebagai persepsi konsumen dan preferensi 

terhadap merek, sebagaimana yang direfleksikan oleh berbagai macam asosiasi 

merek yang ada dalam ingatan konsumen. Kadang kita tidak dapat membedakan 

sesuatu secara jelas antara identitas dan citra. Untuk membedakannya, maka 

akan kita lihat pengertian masing-masing menurut Kotler (2007:259) : “ Identitas 

adalah berbagai cara yang diarahkan perusahaan untuk mengidentifikasikan 

dirinya atau memposisikan produknya”.  

Sedangkan citra / image, yaitu : “Citra adalah persepsi masyarakat 

terhadap perusahaan atau produknya”. Maka jelas jika, “ Brand Image” atau citra 

merek adalah bagaimana suatu merek mempengaruhi persepsi, pandangan 

masyarakat atau konsumen terhadap perusahaan atau produknya. 

Pengertian Brand Image (Keller, 2003:166) bahwa:  

a.  Anggapan tentang merek yang direfleksikan konsumen yang berpegang 

pada ingatan konsumen.  



b.  Cara orang berpikir tentang sebuah merek secara abstrak dalam pemikiran 

mereka, sekalipun pada saat mereka memikirkannya, mereka tidak 

berhadapan langsung dengan produk. 

Sebuah brand (merek) membutuhkan image (citra) untuk 

mengkomunikasikan kepada khalayak dalam hal ini pasar sasarannya tentang 

nilai-nilai yang terkandung didalamnya. Bagi perusahaan citra berarti persepsi 

masyarakat terhadap jati diri perusahaan. Persepsi ini didasarkan pada apa yang 

masyarakat ketahui atau kira tentang perusahaan yang bersangkutan. Oleh 

karena itulah perusahaan yang memiliki bidang usaha yang sama belum tentu 

memiliki citra yang sama pula dihadapan orang atau konsumen. Citra merek 

menjadi salah satu pegangan bagi konsumen dalam mengambil keputusan 

penting. 

Membangun citra merek yang positif dapat dicapai dengan program 

marketing yang kuat terhadap produk tersebut, yang unik dan memiliki 

kelebihan yang ditonjolkan, yang membedakannya dengan produk lain. 

Kombinasi yang baik dari elemen-elemen yang mendukung (seperti yang telah 

dijelaskan sebelumnya) dapat menciptakan citra merek yang kuat bagi 

konsumen.  

b. Pengukuran Citra Merek 

Faktor-faktor pengukur terbentuknya citra merek dalam keterkaitannya 

dalam asosiasi merek (Keller, 2003) :  

1.  Keunggulan asosiasi merek (Favorability of brand association) 



Favorability of brand association adalah asosiasi merek dimana konsumen 

percaya bahwa atribut dan manfaat yang diberikan oleh merek akan dapat 

memenuhi atau memuaskan kebutuhan dan keinginan mereka sehingga 

mereka membentuk sikap positif terhadap merek.  

2.  Kekuatan asosiasi merek (Strength of brand association)  

Strength of brand association adalah kekuatan asosiasi merek tergantung 

pada bagaimana informasi masuk kedalam ingatan konsumen dan 

bagaimana proses bertahan sebagai bagian dari citra merek. Ketika seorang 

konsumen secara aktif menguraikan arti informasi suatu produk atau jasa 

maka akan tercipta asosiasi yang semakin kuat pada ingatan konsumen. 

Pentingnya asosiasi merek pada ingatan konsumen tergantung pada 

bagaimana suatu merek tersebut dipertimbangkan 

3. Keunikan asosiasi merek (Uniqueness of brand association) 

Uniqueness of brand association adalah asosiasi terhadap suatu merek mau 

tidak mau harus terbagi dengan merek-merek lain. Oleh karena itu, harus 

diciptakan keunggulan bersaing yang dapat dijadikan alasan bagi 

konsumen untuk memilih suatu merek tertentu. Dengan memposisikan 

merek lebih mengarah kepada pengalaman atau keuntungan diri dari image 

produk tersebut. 

3.  Loyalitas Merek 

a. Pengertian Loyalitas Merek 

  Kualitas produk yang baik berperan penting dalam membentuk 

kepuasan konsumen. Loyalitas merupakan konsep yang penting dalam 



menerapkan strategi pemasaran. Bila terjadi peningkatan terhadap loyalitas 

pelanggan, dapat berdampak baik karena dapat mengurangi serangan 

kompetitif pesaing. Sangat penting dalam membangun loyalitas konsumen 

terhadap merek bagi kelangsungan hidup perusahaan. Loyalitas merek 

merupakan istilah dalam pemasaran yang menggambarkan seberapa kuat 

preferensi konsumen terhadap sebuah merek bila dibandingkan dengan 

merek pesaing. 

  Pengertian Loyalitas Merek menurut Schiffman dan Kanuk 

(2004:227): “Loyalitas  merek merupakan hal yang paling diharapkan dari 

sebuah penelitian mengenai perilaku konsumen” 

  Menurut Mowen (1995:531) loyalitas merek didefinisikan sebagai 

tingkatan dimana pelanggan memiliki sikap positif terhadap suatu merek, 

memiliki komitmen, dan cenderung untuk terus melanjutkan membeli 

produk dengan suatu merek tertentu dimasa yang akan datang. Dengan 

demikian, loyalitas merek secara langsung dipengaruhi oleh kepuasan atau 

ketidakpuasan pelanggan terhadap merek tertentu. 

   Menurut Aaker (1997:56) mendefinisikan loyalitas merek (brand 

loyalty) sebagai suatu ukuran keterkaitan pelanggan kepada sebuah merek. 

Ukuran ini mampu memberikan gambaran tentang mungkin tidaknya 

seorang pelanggan beralih ke merek lain yang ditawarkan oleh kompetitor, 

terutama jika pada merek tersebut didapati adanya perubahan, baik 

menyangkut harga ataupun atribut lainnya. Seorang pelanggan yang sangat 

loyal kepada suatu merek tidak akan dengan mudah memindahkan 



pembeliannya ke merek lain, apa pun yang terjadi dengan merek tersebut. 

Bila loyalitas pelanggan terhadap suatu merek meningkat, kerentanan 

kelompok pelanggan tersebut dari ancaman dan serangan merek produk 

pesaing dapat dikurangi. Dengan demikian, loyalitas merek merupakan 

salah satu indikator inti dari brand equity yang jelas terkait dengan peluang 

penjualan, yang berarti pula jaminan perolehan laba perusahaan di masa 

mendatang. 

b.  Jenis-jenis Loyalitas Merek 

Menurut Jill Griffin (2005:22) menerangkan bahwa terdapat 4 

jenis loyalitas yang muncul bila keterikatan rendah dan tinggi diklasifikasi 

silang dengan pola pembelian ulang, yang rendah dan tinggi. Adapun 

loyalitas pelanggan, yaitu: 

a. Tanpa Loyalitas 

Untuk berbagai alasan tertentu, ada beberapa konsumen yang 

tidak mengembangkan loyalitas atau kesetiaan kepada suatu produk 

maupun jasa tertentu. Tingkat keterikatan yang rendah dengan tingkat 

pembelian ulang yang rendah menunjukkan absennya suatu kesetiaan. 

Pada dasarnya, suatu usaha harus menghindari kelompok no loyality 

ini untuk dijadikan target pasar, karena mereka tidak akan menjadi 

konsumen yang setia. 

b. Loyalitas yang lemah (Intertian Loyalty) 

Inertia Loyalty merupakan sebuah jenis loyalitas konsumen yang 

dimana adanya ketertarikan yang rendah dengan pembelian ulang 

http://jurnal-sdm.blogspot.com/2009/05/brand-equity-kekuatan-suatu-merek.html


yang tinggi. Konsumen yang memiliki sikap ini biasanya membeli 

berdasarkan kebiasaan. Dasar yang digunakan untuk pembelian 

produk atau jasa disebabkan oleh faktor kemudahan situsional. 

Kesetiaan semacam ini biasanya banyak terjadi terhadap produk atau 

jasa yang sering dipakai.  

Pembeli dengan loyalitas yang lemah rentan beralih ke produk 

pesaing yang dapat menunjukkan manfaat yang jelas. Meskipun 

demikian, perusahaan masih memiliki kemungkinan untuk mengubah 

jenis loyalitas ini kedalam bentuk loyalitas yang lebih tinggi melalui 

pendekatan yang aktif ke pelanggan dan peningkatan nilai perbedaan 

positif yang diterima konsumen atas produk maupun jasa yang 

ditawarkan kepadanya dibandingkan dengan yang ditawarkan para 

pesaing lain. Hal ini dapat dilakukan melalui peningkatan keramahan 

dalam pelayanan dan fasilitas yang diberikan kepada konsumen. 

c. Loyalitas Tersembunyi (Laten Loyalty) 

Jenis loyalitas tersembunyi merupakan sebuah kesetiaan atau 

ketertarikan yang relatif tinggi yang disertai dengan tingkat pembelian 

ulang yang rendah. Konsumen yang mempunyai sikap laten loyality 

pembelian ulang juga didasarkan pada pengaruh faktor situasional 

daripada sikapnya.  

d. Tindakan 

  Loyalitas ini merupakan yang terjadi bilamana suatu tingkat 

ketertarikan tinggi yang berjalan selaras dengan aktivitas pembelian 



kembali. Setiap perusahaan tentunya sangat mengharapkan kesetiaan 

jenis ini dari setiap usaha preference yang tinggi.  

 

c. Tahapan Loyalitas Merek 

  Loyalitas pelanggan meliki tahapan-tahapan, menurut Griffin 

(2005: 36) ada delapan tahapan loyalitas pelanggan : 

a. Suspect 

Meliputi semua orang yang akan membeli produk atau jasa 

perusahaan. Kita menyebutnya sebagai suspect karena yakin bahwa 

mereka akan membeli tetapi belum mengetahui apapun mengenai 

perusahaan dan produk atau jasa yang ditawarkan. 

b. Prospect 

Meliputi orang-orang yang memiliki kebutuhan akan produk atau 

jasa tertentu dan mempunyai kemampuan untuk membelinya. Para 

prospect ini meskipun mereka belum melakukan pembelian, mereka 

telah mengetahui keberadaan perusahaan dan produk atau jasa yang 

ditawarkan karena seseorang telah merekomendasikan produk atau 

jasa tersebut padanya. 

c. Disqualified of Prospect 

 Yaitu prospect yang telah mengetahui keberadaan produk atau jasa 

tertentu atau tidak mempunyai kemampuan untuk membeli produk 

atau jasa. 

 



d. First Time Buyer 

 Konsumen yang membeli untuk pertama kalinya. Mereka masih 

menjadi konsumen dari produk atau jasa pesaing. 

 

e. Repeat Customer 

 Konsumen telah melakukan penelitian suatu produk sebanyak dua 

kali atau lebih. Mereka adalah yang melakukan pembelian atas 16 

produk yang sama sebanyak dua kali, atau membeli dua macam 

produk yang berbeda dalam dua kesempatan yang berbeda pula. 

f. Client 

 Client membeli semua produk atau jasa yang ditawarkan yang 

mereka butuhkan dan membeli secara teratur. Hubungan dengan jenis 

pelanggan ini sudah kuat dan berlangsung lama, yang membuat 

mereka terpengaruh oleh tarikan persaingan produk lain. 

g. Advocate 

 Seperti layaknya Client, Advocate membeli seluruh produk atau 

jasa yang ditawarkan yang ia butuhkan, serta melakukan pembelian 

secara teratur. Sebagai tambahan mereka mendorong teman-teman 

mereka agar membeli produk atau jasa tersebut. Ia membicarakan 

tentang produk atau jasa tersebut, melakukan pemasaran untuk 

perusahaan dan membawa konsumen untuk perusahaan tersebut. 

 

 



h. Partner 

 Partner  merupakan seseorang yang pernah menjadi pelanggan 

atau klien tetapi belum membeli kembali dari anda sedikitnya dalam 

satu siklus pembelian yang normal. 

 

 

d. Pengukuran Loyalitas Merek 

Loyalitas pelanggan merupakan ukuran yang dapat diandalkan untuk 

memprediksi pertumbuhan penjualan dan loyalitas pelanggan juga dapat 

diukur berdasarkan perilaku pembelian yang konsisten. Menurut Griffin 

(2005:31) berikut ini ada 5 karakteristik yang perlu diperhatikan sebagai 

tolak ukur loyalitas pelanggan, yaitu: 

a. Melakukan pembelian ulang secara teratur 

Konsumen melakukan pembelian secara continue pada suatu produk 

tertentu. 

b. Membeli antar lini produk dan jasa 

Konsumen tidak hanya membeli jasa dan produk utama tetapi 

konsumen juga membeli lini produk dan jasa dari perusahaan yang 

sama. 

c. Menunjukkan kekebalan terhadap tarikan dari pesaing 

Konsumen menolak untuk menggunakan produk atau jasa alternatif 

yang ditawarkan oleh pesaing. 

 



d. Menolak produk lain 

Dimana konsumen menolak untuk memilih produk pesaing. 

e. Mereferensikan kepada orang lain 

Dimana konsumen melakukan komunikasi dari mulut ke mulut (word 

of mouth) berkenan dengan produk tersebut. 

B. Penelitian Terdahulu 

Tabel 2.1 

Penelitian Terdahulu 

Nama Tahun Judul Variabel Hasil Penelitian 

Putu Ayu 

Yulia 

Pusparani, 

Ni Made 

Rastini 

2014 Pengaruh 

Kualitas Produk 

dan Brand 

Image Terhadap 

Kepuasan 

Konsumen dan 

Loyalitas 

Pelanggan 

Kamera Canon 

Digital Single 

Lens Reflex 

(DSLR) di Kota 

Denpasar 

Kualitas 

Produk 

(X1), 

Brand 

Image 

(X2), 

Kepuasan 

Kosumen 

(Y1), 

Loyalitas 

Pelanggan 

(Y2) 

Kualitas produk 

berpengaruh pada kepuasan 

konsumen kamera DSLR 

Canon, Brand image 

berpengaruh pada kepuasan 

konsumen kamera DSLR 

Canon,Kualitas produk 

berpengaruh pada loyalitas 

pelanggan kamera DSLR 

Canon, Brand image 

berpengaruh pada loyalitas 

pelanggan kamera DSLR 

Canon, Kepuasan 

konsumen berpengaruh 

pada loyalitas pelanggan 

melalui kamera DSLR 

Canon. 

Seni 

Rasela dan 

Adil 

Fadillah 

2012 Pengaruh Citra 

Merek dan 

Kualias Produk 

Terhadap 

Loyalitas 

Pelanggan 

Simpati 

Telkomsel 

Citra 

Merek 

(X1), 

Kualitas 

Produk 

(X2), 

Loyalitas 

Pelanggan 

(X2) 

Berdasarkan hasil 

penelitian yang telah 

dilakukan dengan 

menggunakan SPSS 17.0, 

maka penulis  

dapat menyimpulkan 

bahwa citra merek 

simPATI memiliki 

pencintraan yang baik dan 



postif yang  

berepengaruh terhadap 

loyalitas pelanggan sebesar 

51,1% atau 0,511, kualitas 

produk yang dimiliki 

simPATI Telkomsel cukup 

bagus dan  

berpengaruh terhadap 

loyalitas pelanggan sebesar 

45,9% atau 0,459, dan citra 

merek, dan kualitas produk 

secara bersama-sama 

mempunyai  

pengaruh positif terhadap 

loyalitas pelanggan sebesar 

68,1% atau 0,681.  

I Wayan 

Plong 

Widiana, 

Tjok Gede 

Raka 

Sukawat 

 

2016 Pengaruh 

Kualitas Produk 

dan Citra Merek 

terhadap 

Loyalitas 

Konsumen 

Pasta Gigi 

Pepsodent 

PT.Unilever 

 

 

Kualitas 

Produk 

(X1), Citra 

Merek 

(X2), 

Loyalitas 

Konsumen 

(Y1) 

Variabel kualitas produk 

dan citra merek 

berpengaruh positif 

terhadap loyalitas 

konsumen pasta gigi 

Pepsodent di kota 

Denpasar. Hal ini 

menunjukkan bahwa 

semakin baik kualitas 

produk Pepsodent maka 

semakin tinggi loyalitas 

konsumen pada produk 

tersebut dan semakin bagus 

citra merek Pepsodent di 

mata konsumen, maka akan 

semakin meningkatkan 

Loyalitas Konsumen itu 

sendiri. Variabel citra 

merek merupakan variabel 

yang berpengaruh lebih 

dominan terhadap loyalitas 

konsumen daripada 

variabel kualitas produk. 

 

 



 

C. Kerangka Pemikiran 

Perusahaan yang telah mampu memuaskan konsumen dan memiliki loyalitas 

konsumen cenderung mampu bertahan dalam perubahan kondisi ekonomi. Di era 

persaingan yang semakin ketat ini, salah satu cara untuk mendapatkan konsumen 

yang loyal adalah dengan memuaskan kebutuhan konsumen secara konsisten dari 

waktu ke waktu. Banyak cara yang dapat digunakan perusahaan untuk memenuhi 

kebutuhan konsumen. Konsep berpikir bahwa kepuasan konsumen akan mendorong 

meningkatnya profit adalah bahwa konsumen yang puas akan bersedia membayar 

lebih untuk produk yang diterima dan lebih bersifat toleran akan kenaikan harga. Hal 

ini tentunya akan meningkatkan margin perusahaan dan kesetiaan konsumen pada 

perusahaan. Berdasarkan uraian diatas, maka dapat dibuat kerangka pemikiran 

sebagai berikut: 

 

 H1 

 

 

 H2 

 

 

 Gambar 2.1 

Kerangka Pemikiran 

 

 

Kualitas 

Produk 

(X1) 

Citra Merek 

(X2) 

Loyalitas 

Merek 

 (X3) 



1. Pengaruh Kualitas Produk terhadap Loyalitas Merek 

Menurut Machfoedz (2005:125) kualitas produk adalah kemampuan yang 

dimiliki produk guna menjalankan fungsinya hal itu termasuk keawetan, 

kehandalan, kemudahan penggunaanya dan perbaikannya serta sifat lainnya. 

Menjelaskan definisi yang berbeda menurut Kotler dan Keller (2009:144) 

kualitas produk ialah semakin tinggi tingkat kualitas dari suatu produk, maka akan 

mengakibatkan tingginya tingkat kepuasan yang akan dirasakan oleh konsumen, 

maka konsumen akan merekomendasikan produk terhadap orang lain. 

Menurut Daryanto dan Ismanto (2014:23) Loyalitas Merek dapat diartikan 

sebagai pembelian berulang yang terus menerus dari merek produk yang sama 

selama dalam kurun waktu tertentu, sebuah komitmen pelanggan yang kuat dalam 

berlangganan secara konsisten di masa yang akan datang. 

Penelitian yang mendukung kerangka ini adalah: 

a. Marjam Desma Rahadhini (2013), Hasil pengujian hipotesis menunjukkan 

bahwa kualitas produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas 

pelanggan sepeda motor Honda injection pada mahasiswa Fakultas 

Ekonomi UNISRI Surakarta.  

b. Saputro (2010) menemukan bahwa Kualitas produk mempunyai pengaruh 

positif dan signifikan terhadap Loyalitas konsumen. 

2. Pengaruh Citra Merek terhadap Loyalitas Merek 

Menurut Setiadi (2003:180) Citra merek atau brand image merupakan 

representasi dari keseluruhan persepsi terhadap merek dan dibentuk dari informasi 

dan pengalaman masa lalu terhadap merek itu. 



Brand image yang positif dapat meningkatkan kemungkinan pilihan terhadap 

sebuah brand (Keller, 2003). Konsumen yang loyal pada umumnya lebih percaya 

dengan brand produk yang telah dikenalnya, dan tidak mudah beralih 

menggunakan brand lain. Dalam menciptakan suatu loyalitas dalam sebuah 

merek, pemasar terlebih dahulu harus membangun kepercayaan konsumen 

terhadap merek (Lau dan Lee, 1999). 

 

 

D. Hipotesis Penelitian 

Berdasarkan Kerangka Pemikiran diatas maka dapat diambil hipotesis penelitian 

sebagai berikut: 

H1: kualitas produk berpengaruh positif terhadap loyalitas merek pada ZARA 

Indonesia. 

H2: citra merek berpengaruh positif terhadap loyalitas merek pada ZARA Indonesia. 

  


