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ABSTRAK 
 

 
Ria Elviyanti, 2008/05797  : Pengaruh Brand Association dan Perceived 

Quality terhadap Loyalitas Pelanggan Biore 
body foam pada Mahasiswi Universitas 
Negeri Padang. 

 
 
Pembimbing: 1. Bapak Prof. Dr.Yunia Wardi, Drs M.Si. 
                        2. Ibu Whyosi Septrizola, SE 
 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh brand association dan 
perceived quality terhadap loyalitas pelanggan Biore body foam pada mahasiswi 
Universitas Negeri Padang. Penelitian ini termasuk jenis penelitian kausatif. 
Penelitian ini dilaksanakan di Universitas Negeri Padang.  

Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh mahasiswi yang 
menggunakanBiore body foam. Sampel diambil dengan metode accidental 
sampling. Ukuran sampel sebanyak 100 orang. Teknik analisis data yang 
digunakan adalah regresi berganda dengan menggunakan program SPSS versi 
16.0.  

Hasil penelitian berdasarkan analisis regresi berganda bahwa: (1) brand 
association tidak berpengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan Biore body 
foam pada mahasiswi Universitas Negeri Padang. (2)  perceived quality 
berpengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan Biore body foam pada 
mahasiswi Universitas Negeri Padang.   
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BAB I 
PENDAHULUAN 

 

A. Latar Belakang Masalah 

    Pasar global telah mengakibatkan kondisi persaingan yang sangat 

tinggi, para pelaku pasar dan produsen dituntut agar dapat bersaing dalam 

kompetisi ini. Seiring dengan globalisasi dan perkembangan zaman, 

teknologi dan perubahan gaya hidup manusia modern. Proses pemasaran 

tidak hanya melibatkan pertempuran produk, akan tetapi juga melibatkan 

pertempuran mengenai persepsi konsumen. 

Tujuan suatu bisnis pada dasarnya adalah menciptakan pelanggan 

yang puas dan loyal terhadap produknya. Terciptanya loyalitas pelanggan 

dapat memberikan beberapa manfaat yaitu hubungan antara perusahaan 

dengan pelanggannya semakin dekat, maka pelanggan ini akan melakukan 

pembelian lagi, dan hal ini akan menimbulkan hubungan sebab akibat antara 

pelanggan dan bertambahnya keuntungan atau laba perusahaan.  

Persaingan dunia usaha yang semakin ketat khususnya dalam 

bidang sabun mandi cair mengharuskan para produsen bersaing di pasar 

untuk mempertahankan produknya. Pemasaran yang terjadi saat ini 

merupakan pertempuran persepsi konsumen dan bukan sekedar pertempuran 

produk. Produk yang memiliki kualitas bagus, model dan features yang 

relatif sama dapat memiliki kinerja yang berbeda di pasar, hal ini disebabkan 

karena adanya perbedaan persepsi di benak knsumen. 
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Salah satu aset yang dapat digunakan untuk membangun persepsi 

adalah merek (brand). American Marketing Association dalam Kotler 

(2009:258) mendefinisikan merek adalah “Nama, istilah, tanda, lambang, 

rancangan, atau kombinasi yang dimaksudkan untuk mengidentifikasi 

barang atau jasa dari salah satu penjual atau kelompok penjual dan 

mendiferensiasikan mereka dari para pesaing.” 

Pada umumnya, sebagian besar konsumen tidak ingin terlalu 

dipusingkan dengan banyaknya informasi mengenai karakteristik fisik 

sebuah produk. Hal ini terkadang disebabkan karena konsumen sebenarnya 

tidak ingin membeli semua karakteristik fisik produk yang ditawarkan, 

tetapi menginginkan keuntungan yang bisa dipeoleh dari produk tersebut. 

Daya tarik konsumen terhadap merek produk yang tersedia selalu menjadi 

magnet yang dapat memicu peningkatan penjualan produk. Melalui merek, 

konsumen juga dapat mengevaluasi produk secara berbeda, tergantung pada 

selera konsumen masing-masing. Merek juga dapat menandakan satu tingkat 

mutu tertentu, sehingga pembeli merasa puas dan dapat dengan mudah 

memilih produk. Apabila dalam keadaan perekonomian yang semakin sulit 

ini banyak terjadi persaingan di berbagai kehidupan, termasuk didalamnya 

dalam dunia bisnis. Banyak perusahaan yang saling berlomba untuk 

mendapatkan pangsa pasar, sehingga hal ini memacu perusahaan untuk 

berusaha terus maju dalam memperbaiki bisnisnya. 

Loyalitas pelanggan terhadap suatu merek adalah kunci 

kesuksesan. Terlebih pada saat sekarang, di mana nilai suatu merek 
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sebanding dengan kualitasnya sehingga dapat menciptakan brand equity 

(kekuatan merek). Kekuatan merek terletak pada pikiran pelanggan ataupun 

calon pelanggan terhadap apa yang dilihat, dibaca, didengar, dipelajari, 

dipikirkan, serta dirasakan tentang merek selama ini. Dalam hal menetapkan 

merek agar berhasil dan nilai merek dapat diciptakan, konsumen harus 

diyakinkan bahwa ada perbedaan besar diantara merek-merek dalam 

kategori produk tertentu sehingga konsumen jangan sampai berpikir bahwa 

semua merek dalam kategori tertentu adalah sama. 

Seperti yang ada di pasar saat sekarang ini, industri sabun mandi di 

Indonesia dikuasai oleh beberapa merek besar sabun mandi cair, antara lain: 

Lifebuoy, Lux, Cussons, Gatsby, Detol, Nuvo, Biore  dan masih banyak lagi 

merek sabun mandi lainnya. Semua diserahkan kepada konsumen untuk 

memilih merek sabun mandi cair sesuai kebutuhan dan keinginan konsumen 

sendiri, oleh karena itu, produsen sabun mandi cair berlomba-lomba untuk 

meningkatkan penjualan dan meningkatkan loyalitas pelanggan. Begitu juga 

yang dilakukan perusahaan sabun mandi cair Biore, mereka seakan tidak 

mau ketinggalan, sabun mandi cair Biore memiliki berbagai aroma yang 

dapat menjadi alternatif bagi konsumen. Berbagai inovasi terus dilakukan 

dan ditawarkan oleh produsen agar mereknya terus berkembang dengan 

baik. Berikut ini beberapa merek sabun mandi cair yang ada di pasaran 

Indonesia seperti dalam tabel berikut: 
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Tabel 1.1 
Merek-merek Sabun Mandi Cair Di pasaran Indonesia 
 

No Merek Perusahaan 
1 Lux PT. Unilever Indonesia Tbk 
2 Lifebuoy  PT. Unilever Indonesia Tbk 
3 Biore PT. Kao Indonesia 
4 Dove PT. Unilever Indonesia Tbk 
5 Citra PT. Unilever Indonesia Tbk 
6 Nuvo PT. Wings 
7 Shinzu'i PT. Karya Bina Prima 
8 Dettol PT. Reckitt Benckiser 
9 Cussons PT. Cussons Indonesia 

  Sumber: www.google.com 2012 

 

  Sabun mandi cair sendiri dapat dikategorikan menjadi sabun 

kecantikan diantaranya adalah Lux, Biore, Citra, dan Shinzu’i. sedangkan 

merek yang termasuk sabun kesehatan keluarga yaitu Lifebuoy, Nuvo, dan 

Dettol. Banyaknya merek membuat konsumen mempunyai banyak alternatif 

pilihan yang sesuai dengan keinginan dan kebutuhannya. Keadaan seperti itu 

mengharuskan produsen sabun mandi cair tidak hanya memusatkan 

perhatian pada produknya saja, tetapi juga harus memikirkan cara agar 

produk yang dihasilkan lebih menarik perhatian konsumen, sehingga 

konsumen tertarik membelinya dan akhirnya menjadi loyal. 

  Beberapa perusahaan besar seperti PT. Unilever Tbk, PT. Kao 

Indonesia, dan PT. Wings berkompetisi dalam memproduksi sabun mandi 

cair yang inovatif untuk dapat bersaing dan mendapatkan simpati dari 

masyarakat. PT. Unilever Indonesia Tbk, merupakan salah satu perusahaan 

besar yang memiliki banyak produk toiletries. Untuk kategori sabun mandi 
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cair, perusahaan ini telah mendominasi pasar dengan mengeluarkan berbagai 

merek seperti Lux, Lifebuoy, Dove, dan Citra. 

Merek-merek sabun mandi cair yang beredar di pasaran selalu 

bersaing untuk mendapatkan pangsa pasar. Adapun pangsa pasar sabun 

mandi cair yang ada di Indonesia seperti tabel 1.2 

Tabel 1.2 
Pangsa Pasar Sabun Mandi Cair 

Tahun 2008 - 2011 
 

No 
 

Merek 
 

Pangsa Pasar (%) 

2008 2009 2010 2011 

1 Lux 
 29,1 41,6 39,9 39,6 

2 Lifebuoy 
 30,7 26,3 28,1 31,5 

3 
 

Biore 
 

18,9 11,5 11,9 10,23 

4 Dove 
 3,8 1,8 - 2,9 

5 Nuvo 
 1,4 - 3,8 2,44 

Sumber : SWA 18/XXIV/21 Agustus-3 September 2008, SWA 16/XXV/27 
Juli- 5 Agustus 2009,   SWA 15/XXVII/15-28 Juli 2010, 
www.ipotnews.com. 

 

Berdasarkan Tabel 1.2 dapat dilihat pangsa pasar sabun mandi cair 

Biore dari tahun 2008-2011 menurun. Pangsa pasar Lux selalu menjadi 

leader di kategori ini kecuali pada tahun 2008 yang di kuasai oleh Lifebuoy. 

Dari tahun ke tahun pangsa pasar Biore selalu berada jauh di bawah 

pesaingnya, yaitu Lux dan Lifebuoy. Rendahnya pangsa pasar ini 

menunjukkan bahwa konsumen lebih memilih produk Lux dan Lifebuoy 

dibandingkan Biore. 



6 
 

 
 

Dari jumlah pangsa pasar di atas dapat menjadi acuan untuk 

melakukan usaha-usaha yang nantinya akan meningkatkan penjualan di 

tahun-tahun mendatang. Kesadaran konsumen akan merek Biore, serta 

asosiasi-asosiasi yang mendukung serta pengalaman dari kesan konsumen 

melakukan pembelian dapat menjadi salah satu cara dalam usaha 

peningkatan tersebut. 

Tabel 1.3 
Brand Value Sabun Cair Tahun 2009-2011 

 

No 
 

Merek 
 

Brand Value (%) 

2009 2010 2011 

1 Lifebuoy 
 39,0 36,1 70,4 

2 Lux 
 37,4 26,0 57,2 

3 
 

Biore 
 

53,2 18,8 4,5 

4 Dove 
 18,2 11,2 34,6 

5 Dettol 
 15,1 10,8 25,1 

  Sumber: www.swa.co.id. 2012 

 

   Dari data di atas dapat dilihat bahwa Biore mengalami penurunan 

Brand Value setiap tahunnya berdasarkan Majalah Swa 19/September 2011  

Biore selalu mengalami penurunan Brand value dari tahun 2009-2011 

kemungkinan Biore mendapat konsumen baru sangat kecil. Berbeda dengan 

Lifebuoy yang menjadi jawaranya dengan Brand Value sebesar 70,4% .  

  Pihak sabun mandi cair Biore juga dapat meningkatkan kualitas, 

sehingga konsumen selalu percaya terhadap kehandalan sabun mandi cair 
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Biore dalam memenuhi kebutuhan konsumennya. Hal ini mengingat Brand 

Value sabun cair Biore yang masih dibawah sabun mandi cair Lifebuoy dan 

Lux, yang mengidentifikasikan adanya masalah pada merek sabun cair Biore 

itu sendiri. 

 Maka untuk mendapat gambaran yang lebih jelas mengenai 

loyalitas pelanggan Biore body foam diadakan survey pendahuluan 

mengenai loyalitas pelanggan pada Mahasiswi Universitas Negeri Padang. 

yang mana survey dilakukan dengan meminta pendapat  pelanggn Biore 

body foam pada mahasiswi di Universitas Negeri Padang dengan pengisian 

kuesioner. Responden yang diambil adalah 20 orang yang terangkum pada 

tabel dibawah ini: 

Tabel 1.4 
Loyalitas pelanggan Biore body foam pada Mahasiswi UNP 

 Sumber: Data Primer (Diolah) 

No. Pernyataan Jumlah % 

Ya Tidak Ya Tidak 

1. Saya akan mengkonsumsi Biore body foam 
untuk sekarang dan ke depannya 
 

9 11 45% 55% 

2. Saya memberikan informasi yang positif 
tentang Biore body foam kepada orang lain 

8 12 40% 60% 

3. Saya akan melakukan pembelaan jika ada 
yang menjelek-jelekkan Biore body foam 

11 9 55% 45% 

4. Saya tidak terpengaruh dengan berbagai 
macam merek sabun mandi cair lain 

6 14 30% 70% 

5. Saya akan Menjaga hubungan jangka 
panjang akan membeli Biore body foam 
dimasa yang akan datang 

5 15 25% 75% 
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Berdasarkan survey pendahuluan yang dilakukan diperoleh 

gambaran tentang loyalitas pelanggan Biore body foam pada Mahasiswi 

Universitas Negeri Padang. Loyalitas pelanggan dilihat dari 5 indikator yang 

memperlihatkan bahwa hanya 30% pelanggan Biore body foam menyatakan 

tidak akan terpengaruh produk sabun mandi cair lain, sedangkan 70% 

pelanggan akan terpengaruh dengan merek sabun mandi cair lainnya. Maka 

dari survey dapat dilihat bahwa tingkat loyalitas pelanggan Biore body foam 

pada Mahasiswi Universitas Negeri Padang masih rendah.  

  PT. Kao harus terus berusaha untuk bisa menanamkan suatu 

asosiasi merek yang kuat dalam pikiran konsumennya sebagai salah satu 

sabun mandi cair yang memiliki kualitas yang baik. Suatu merek yang telah 

mapan sudah pasti akan memiliki posisi yang lebih menonjol dari pada 

pesaing, bila didukung oleh asosiasi yang kuat. Persepsi terhadap kualitas 

keseluruhan dari suatu produk atau jasa dapat menentukan nilai dari produk 

atau jasa tersebut dan berpengaruh langsung kepada keputusan pembelian 

dan loyalitas konsumen terhadap suatu merek. Jadi, asosiasi yang kuat dan 

kualitas yang baik akan sangat berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan 

terhadap merek. 

    Dari uraian di atas dapat ditarik kesimpulan bahwa brand 

association dan perceived quality adalah faktor yang mempengaruhi 

penciptaan loyalitas pelanggan. Merek yang mampu memberikan kesan 

yang berarti bagi konsumen akan lebih mudah mendapat perhatian khusus 

dari konsumen. Dalam persaingan yang semakin ketat mendorong 
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perusahaan untuk lebih memfokuskan pada upaya untuk mempertahankan 

pelanggan yang ada untuk dapat bertahan dalam lingkungan bisnisnya, salah 

satunya dengan menguatkan asosiasi merek dan memberikan kualitas produk 

yang lebih baik. 

Penelitian ini berfokus pada loyalitas pelanggan yang ditinjau dari 

faktor brand association dan perceived quality. Oleh karena kedua hal ini 

dipandang sebagai pemicu loyalitas pelanggan terhadap Biore body foam 

pada Mahasiswi Universitas Negeri Padang. Dalam penelitian ini, peneliti 

ingin mengetahui apakah faktor brand association dan perceived quality 

berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan Biore body foam. Berdasarkan 

uraian di atas penulis tertarik untuk mengadakan penelitian dengan judul 

“Pengaruh Brand Association dan Perceived Quality terhadap Loyalitas 

Pelanggan Biore Body Foam pada Mahasiswi Universitas Negeri 

Padang.” 

 

B. Identifikasi Masalah 

Berdasarkan latar belakang permasalahan yang akan diteliti, maka 

identifikasi masalah dapat ditetapkan sebagai berikut: 

1. Semakin ketatnya persaingan antara perusahaan yang memproduksi 

sabun mandi cair di Indonesia. 

2. Pangsa pasar Biore body foam yang kecil dibanding pesaing dari sabun 

mandi lain. 
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3. Dilihat dari survey awal tentang loyalitas, terlihat masih rendahnya 

loyalitas konsumen terhadap sabun mandi cair Biore. 

4. Sulitnya menonjolkan Brand Association dan Perceived Quality Biore 

Body Foam yang bagus pada pikiran konsumen karena kuatnya 

persaingan dengan merek lain. 

 

C. Pembatasan Masalah 

 Sesuai dengan latar belakang dan identifikasi masalah yang 

dikemukakan di atas, maka untuk lebih terarahnya penelitian ini penulis 

membatasi permasalahan serta hanya berfokus pada pengaruh Brand 

Association dan Perceived Quality terhadap loyalitas pelanggan Biore body 

foam pada mahasiswi Universitas Negeri Padang. 

 

D.   Perumusan Masalah 

 Berdasarkan uraian yang telah dikemukakan di atas, maka perumusan 

dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 

1. Sejauhmana pengaruh Brand Association terhadap loyalitas pelanggan 

Biore body foam pada mahasiswi Universitas Negeri Padang. 

2. Sejauhmana pengaruh Perceived Quality terhadap loyalitas pelanggan 

Biore body foam pada mahasiswi Universitas Negeri Padang. 

 
 

E. Tujuan Penelitian 

Adapun tujuan penelitian yang peneliti lakukan ini adalah: 
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1. Mengetahui pengaruh Brand Association terhadap loyalitas pelanggan 

Biore body foam pada mahasiswi Universitas Negeri Padang. 

2. Mengetahui pengaruh Perceived Quality terhadap loyalitas pelanggan 

Biore body foam pada mahasiswi Universitas Negeri Padang. 

 

F. Manfaat Penelitian 

 Adapun manfaat penelitian ini adalah: 

1. Bagi penulis 

a. Untuk menyelesaikan studi dan untuk memenuhi sebagian 

persyaratan mencapai gelar Sarjana Ekonomi jurusan Manajemen 

pada Universitas Negeri Padang. 

b. Sebagai karya ilmiah akademik yang bertujuan untuk 

pengembangan ilmu dalam bidang manajemen khususnya tentang 

persepsi kualitas dan asosiasi merek terhadap loyalitas pelanggan. 

2. Bagi perusahaan 

Sebagai bahan pertimbangan dan masukan bagi perusahaan 

mengenai loyalitas konsumen terhadap Biore body foam, sehingga 

perusahaan dapat menetapkan kebijakan dalam peningkatan terhadap 

loyalitas pelanggan, dan juga dapat menyesuaikan strategi untuk 

tercapainya tujuan perusahaan. 

3. Bagi Peneliti Lainnya 

  Hasil dari penelitian ini diharapkan dapat memberi masukan bagi 

peneliti selanjutnya dalam mengembangkan penelitiannya. 
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BAB II 
KAJIAN TEORI, KERANGKA KONSEPTUAL, DAN HIPOTESIS 

 

A. Kajian Teori 

1. Loyalitas Konsumen 

a. Konsep Loyalitas Konsumen 

Secara terminologi, loyalitas adalah kesetiaan. Menurut 

Supranto dalam Amri (2007:16), “Loyalitas merupakan sikap 

pelanggan terhadap suatu produk/merek yang diwujudkan dengan 

membeli terus menerus produk yang sama sepanjang waktu yang 

merupakan hasil dari pembelajaran dimana produk dapat memuaskan 

kebutuhannya. Menurut Oliver dalam Kotler dan Keller (2009: 139), “ 

loyalitas (loyalty) sebagai komitmen yang dipegang secara mendalam 

untuk membeli atau mendukung kembali produk atau jasa yang disukai 

dimasa depan meski pengaruh situasi dan usaha pemasaran berpotensi 

menyebabkan pelanggan beralih.” 

Sedangkan Menurut Griffin (2003:5), “Loyalitas menunjukkan 

kondisi dari durasi waktu tertentu dan mensyaratkan bahwa tindakan 

pembelian terjadi tidak kurang dari dua kali.”  

Jadi dapat disimpulkan bahwa loyalitas merupakan sikap 

positif dari konsumen yang timbul karena harapan setidaknya sama 

dengan kenyataan terhadap suatu produk/jasa, dimana mereka setia 

dengan produk tersebut sehingga lahirlah hubungan jangka panjang 

12 
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yang ditandai dengan besarnya konsumsi, pembelian berulang dan 

menggunakannya dalam jangka panjang. 

b. Proses Terjadinya Loyalitas 

Dalam menjadikan seseorang dalam kategori konsumen loyal, 

ada beberapa tahap yang dilalui sehingga terciptalah loyalitas. Menurut 

Griffin (2006:35) , tahapan loyalitas pelanggan adalah sebagai berikut: 

1) Suspect 

Tersangka atau suspect adalah orang yang mungkin 

membeli produk atau jasa kita. Kita menyebutnya tersangka 

karena kita percaya atau menyangka mereka akan membeli, 

tetapi kita masih belum cukup yakin. 

2) Prospek 

 Prospek adalah orang yang membutuhkan produk atau jasa 

kita dan memiliki kemampuan membeli. Meskipun mereka 

belum melakukan pembelian, mereka telah mengetahui 

keberadaan perusahaan dan produk atau jasa yang ditawarkan. 

3) Prospek yang diskualifikasi 

Prospek yang diskualifikasi adalah prospek yang telah 

cukup dipelajari untuk mengetahui bahwa orang tidak 

membutuhkan atau tidak memiliki kemampuan membeli. 
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4) Pelanggan pertama kali 

Pelanggan pertama kali adalah orang yang telah membeli 

produk satu kali dan orang tersebut bisa jadi merupakan 

pelanggan kita dan sekaligus juga pelanggan pesaing. 

5) Pelanggan berulang 

Pelanggan berulang adalah orang-orang yang telah 

membeli produk kita dua kali atau lebih.  

6) Klien 

Klien membeli apapun yang kita jual dan dapat 

digunakan/sesuai dengan kebutuhan mereka. Orang ini membeli 

secara teratur. Kita/perusahaan memiliki hubungan yang kuat 

dan berlanjut, yang menjadikannya kebal terhadap tarikan 

pesaing. 

7) Penganjur (Advocate) 

Penganjur membeli seluruh barang atau jasa yang 

ditawarkan sesuai dengan kebutuhannya serta melakukan 

pembelian secara teratur. Disamping itu mereka juga mendorong 

orang lain untuk membeli produk, melakukan pemasaran 

terhadap produk perusahaan, dan membawa pelanggan baru 

untuk perusahaan. 

 Untuk lebih jelasnya proses perkembangan pelanggan dapat 

dilihat pada gambar berikut: 
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Gambar 2.1 
Proses Perkembangan Pelanggan 

Sumber: Kotler dan Keller (2009:152) 
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c. Jenis-jenis Loyalitas 

Faktor penting dari loyalitas pelanggan terhadap produk atau jasa 

tertentu adalah pembelian berulang. ada empat jenis loyalitas menurut 

Griffin (2006: 22), yaitu: 

1) Tanpa Loyalitas 

Untuk berbagai alasan, beberapa pelanggan tidak 

mengembangkan loyalitas terhadap produk atau jasa tertentu. 

Pembeli tidak menggunakan produk atau jasa yang sama dua kali 

berturut-turut. Pembeli menganggap tidak ada bedanya produk 

atau jasa yang ditawarkan oleh perusahaan lain. 

2) Loyalitas yang Lemah 

 Loyalitas yang lemah terjadi pada pelanggan menggunakan 

produk atau jasa karena kebiasaan. faktor sikap dan situasi 

merupakan penentu utama loyalitas. loyalitas ini terjadi pada 

produk atau jasa yang sering dibeli. pembeli jenis ini rentan 

beralih ke perusahaan peasing yang dapat menunjukkan manfaat 

yang jelas. 

3) Loyalitas Tersembunyi 

Loyalitas tersembunyi ini terjadi apabila seseorang 

tergantung pada orang lain. Contohnya, seorang istri pengemar 

berat masakan Cina akan membeli sesekali saja, karena suami 

yang kurang suka masakan Cina. oleh karena itu, mereka 

memilih pergi ke restoran yang dapat dinikmati bersama. 
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4) Loyalitas Premium 

Merupakan jenis loyalitas yang paling dapat ditingkatkan. 

ini adalah jenis loyalitas yang lebih disukai untuk semua 

pelanggan setiap perusahaan. Orang bangga karena menemukan 

dan menggunakan produk atau jasa tertentu dan senang membagi 

pengetahuan mereka dengan rekan dan keluarga. 

d. Tingkatan Loyalitas 

Dalam memprediksi loyalitas pelanggan ada beberapa 

pendekatan yang dilakukan. Aaker dalam Amri (2007:17) membagi 

tingkatan loyalitas menjadi empat bagian/kelompok, yakni:  

1)  Loyalist, yaitu mereka yang hanya mengkonsumsi produk dan 

merek perusahaan dalam beberapa waktu terakhir dan juga masa 

mendatang. 

2)   Potensial loyalist, yaitu mereka yang dalam beberapa waktu 

terakhir mengkonsumsi berbagai merek, tetapi berniat untuk 

mengkonsumsi merek/produk kita. 

3)   Swicther, yaitu mereka yang mengkonsumsi produk kita tetapi 

berniat untuk pindah ke merek lain. 

4) Variety seeker, yaitu kelompok konsumen yang selalu berganti-

ganti merek. 

Berdasarkan tingkat loyalitas di atas perusahaan harus berusaha 

agar para pelanggan yang tergolong ke dalam potensial loyalist dapat 

benar-benar mewujudkan niat mereka untuk menggunakan 
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produk/merek kita atau dengan kata lain mereka berubah menjadi 

loyalist dan pelanggan yang tergolong pada kelompok inilah yang 

harus bisa dipertahankan oleh perusahaan. 

e. Indikator Loyalitas  

Konsumen yang loyal sangat besar artinya bagi perusahaan. 

Menurut Kotler (2000:25) ada lima indikator pelanggan yang loyal, 

yaitu: 

1) Pelanggan cenderung membeli lebih banyak dan setia lebih lama. 

2) Pelanggan cederung melakukan cross-selling atau add-on-selling. 

3) Pelanggan tidak sensetif terhadap harga. 

4) Pelanggan akan melakukan word of mouth yang positif. 

5) Menawarkan gagasan barang atau jasa kepada perusahaan. 

Kotler (2000:57) mengemukakan bahwa kunci bagi retensi 

pelanggan adalah kepuasan pelanggan. Pelanggan yang sangat puas 

adalah: 

1) Tetap setia lebih lama 

2) Membeli lebih banyak ketika perusahaan memperkenalkan produk 

baru dan memperbaharui produk–produk yang ada 

3) Membicarakan hal–hal yang baik tentang perusahaan dan produk-

produknya 

4) Memberikan perhatian yang lebih sedikit kepada merk–merk dan 

iklan–iklan pesaing serta kurang peka terhadap harga 

5) Menawarkan gagasan jasa atau produk kepada perusahaan 
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6) Biaya untuk pelayanannya lebih kecil dibandingkan biaya 

pelayanan pelanggan baru karena transaksi yang sudah rutin. 

 

2. Brand Association (Asosiasi Merek) 

Asosiasi merek (brand association) adalah segala hal yang berkaitan 

dengan segala (memory) mengenai sebuah merek (David A. aker, 1997:110), 

sebuah merek adalah serangkaian asosiasi, biasanya terangkai dalam 

berbagai bentuk yang bermakna. 

Menurut Tjiptono (2011:98), asosiasi merek adalah “Brand 

association berkaitan erat dengan brand image, yang didefinisikan sebagai 

serangkaian asosiasi merek dengan makna tertentu.” Asosiasi merek 

memiliki tingkat kekuatan tertentu dan akan semakin seiring dengan 

bertambahnya pengalaman konsumsi atau eksposur dengan merek spesifik. 

Sedangkan menurut Simamora (2007:439), asosiasi merek merupakan 

persepsi dan citra yang dikaitkan oleh orang-orang dengan merek tertentu. 

Kesan-kesan yang terkait dengan merek akan meningkat dengan 

semakin banyaknya pengalaman konsumen dalam mengkonsumsi suatu 

merek atau dengan semakin seringnya penampakan merek tersebut dalam 

strategi komunikasi, ditambah lagi jika kaitan tersebut didukung oleh suatu 

jaringan dari kaitan-kaitannya. 

Suatu merek yang sudah mapan akan memiliki posisi menonjol dalam 

persaingan bila didukung oleh berbagai asosiasi yang kuat. Berbagai asosiasi 

merek yang saling berhubungan akan menimbulkan suatu rangkaian yang 
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disebut brand image, semakin banyak asosiasi yang saling berhubungan, 

semakin kuat brand image yang dimiliki oleh merek tersebut. Secara 

sederhana, pengertian brand image adalah sekumpulan dari asosiasi merek 

yang terbentuk dibenak konsumen. Konsumen yang terbiasa menggunakan 

merek tertentu cenderung memiliki konsistensi terhadap brand image atau 

hal ini disebut juga dengan kepribadian merek. 

Berdasarkan definisi di atas dapat disimpulkan bahwa brand 

association merupakan segala hal atau kesan yang ada di benak seseorang 

yang berkaitan dengan ingatannya mengenai suatu merek. Kesan-kesan yang 

terkait merek akan semakin meningkat dengan semakin banyaknya 

pengalaman konsumen dalam mengkonsumsi atau menggunakan suatu 

merek atau dengan seringnya penampakan merek merek tersebut didukung 

oleh suatu jaringan dari kaitan-kaitan lain. Sebuah merek adalah seperangkat 

asosiasi, biasanya terangkai dalam berbagai bentuk yang bermakna. 

Menurut Durianto (2001:71), asosiasi-asosiasi yang terkait dengan 

suatu merek umumnya dapat dihubungkan dengan berbagai hal penting 

berikut ini: 

a. Atribut produk (produk attributes). 

 Strategi positioning pada umumnya adalah mengasosiasikan 

satu objek dengan salah satu atribut atau karakteristik produk. 

Pengembangan asosiasi suatu merek akan lebih efektif jika produk 

tersebut bermakna sehingga nilai asosiasi bisa secara langsung 

diterjemahkan dalam alasan untuk membeli atau tidaknya suatu 
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merek. Penggunaan beberapa atribut-atribut tersebut saling 

mendukung. 

b. Atribut-atribut tidak berwujud (Intangibles Attributes). 

Atribut-atribut tidak berwujud merupakan asosiasi-asosiasi 

yang lebih efektif untuk dikembangkan daripada atribut spesifik, 

misalnya kesan kualitas, kemajuan teknologi, nilai kesehatan dan lain-

lain yang mengikhtisarkan serangkaian atribut yang objektif. 

c. Manfaat bagi pelanggan (customer benefit). 

Sebagian besar atribut produk memberikan manfaat bagi 

pelanggan sehingga terdapat hubungan antar keduanya. Manfaat bagi 

pelanggan dapat dibedakan menjadi 2 yaitu manfaat rasional dan 

manfaat psikologis. Manfaat rasional berhubungan dengan atribut 

produk dan menjadi bagian dari proses pengambilan keputusan yang 

rasional. Sementara manfaat psikologis berkaitan dengan perasaan apa 

yang ditimbulkan ketika pelanggan membeli atau menggunakan merek 

tersebut. 

d. Harga relatif (relative price) 

Positioning yang dihubungkan dengan harga relatif dapat 

bersifat kompleks padahal merek perlu hanya berada disatu tangan 

ketegori harga. Oleh karena itu, perusahaan perlu memposisikan merek 

agar berjauhan dengan merek-merek lain pada tingkatan harga yang 

sama. Salah satu cara yang dapat ditempuh adalah dengan mengaitkan 

produk pada tingkat harga yang lebih tinggi untuk bagian dari segmen 
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utama, sebuah merek harus menawarkan suatu aspek yang dipercaya 

unggul dalam kualitas atau bahkan dapat memberikan jaminan harga 

optimum. 

e. Penggunaan/aplikasi (applicaton) 

Asosiasi merek dapat juga didasarkan pada penggunaan atau 

aplikasi oleh para pelanggan. Seringkali suatu strategi positioning 

melalui tingkat penggunaan produk mewakili posisi perluasan merek. 

Artinya merek tersebut akan digunakan juga dalam kondisi yang 

berbeda dari yang sudah ada. 

f. Pengguna/pelanggan (user/custumer) 

Strategi positioning melalui pengguna sangat efektif karena 

dapat memadukan strategi positioning dan strategi segmentasi. 

Seringkali mengidentifikasi sebuah merek dengan yang ditargetkan 

merupakan cara untuk memikat segmen tersebut. 

g. Orang terkenal/masyarakat (celebrity/person) 

Seorang terkebal seringkali mempunyai asosiasi yang kuat 

karena itu mengaitkannya pada sebuah merek dapat memindahkan 

asosiasi-asosiasi ke dalam merek tersebut. Tantangan yang muncul 

adalah tidak hanya mampu menciptakan segmentasi tetapi juga 

membuat masyarakat mendengarkan sekaligus mempercayainya. 

h. Gaya hidup/kepribadian (lifestyle/persionality) 

Tidak dapat dipungkiri bahwa setiap orang mempunyai 

kepribadian dan gaya hidup yang kaya, kompleks, hidup dan istimewa, 
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namun sebuah merek bisa diilhami oleh pelanggan dengan aneka 

kepribadian dan karakteristik gaya hidup nyang hamper sama. 

i. Kelas produk (product/class) 

Beberapa merek dapat membuat keputusam positioning dengan 

melibatkan asosiasi-asosiasi kelas produk. Untuk meluaskan pasar, 

suatu merek dapat memposisikan didalam kelas produk yang berbeda. 

j. Para pesaing 

Ada 2 alasan utama yang menetasi perlunya pertimbangan yang 

berkenaan dengan seorang pesaing. Pertama: Pesaing mungkin 

mempunyai suatu pencitraan yang jelas, sangat mengkristal dan tidak 

dikembangkan selama bertahun-tahun sehingga dapat digunakan 

sebagai jembatan untuk membantu mengkomunikasikan pencitraan 

dalam bentuk lain. Kedua: kadangkala tidak penting seberapa bagus 

anggapan para pelanggan mengenai suatu merek karena yang lebih 

penting adalah bahwa merek tersebut lebih baik/sama baiknya dengan 

pasaing. 

k. Negara/wilayah geografis 

Sebuah Negara dapat menjauh asosiasi yang kuat dengan syarat 

Negara tersebut mempunyai hubungan yang erat dengan produk, 

bahan, dan kemampuan. 

 

 Pada umumnya asosiasi merek menjadi pijakan bagi konsumen 

dalam keputusan pembelian dan loyalitas pada merek. Banyak asosiasi yang 

mungkin dapat memberi nilai pada suatu merek, image/asosiasi yang 
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muncul bisa berasal dari atibut produk/karakteristik dari suatu produk yang 

bisa berupa atribut yang dapat dilihat/hanya dapat dirasakan seperti persepsi 

kualitas, manfaat produk bagi pelanggan yang terdiri dari manfaat rasional 

dan manfaat psikologis. 

Indikator-indikator asosiasi merek dikemukakan oleh Del Rio, 

Vazquez dalam Utari (2010) meliputi: 

a. Jaminan 

  Terkait dengan minat beli konsumen, yaitu: kualitas produk, 

kualitas dengan layanan, dan kemudahan. Dengan adanya jaminan ini, 

konsumen akan lebih mudah untuk mengambil keputusan pembelian. 

b. Identifikasi pribadi  

  Berkaitan dengan faktor emosional, yaitu berhubungan dengan 

brand personality. Kepribadian suatu merek dapat menjadi dasar 

differensiasi merek dan customer relationship. Pendekatan yang 

umum dilakukan adalah dengan mengasosiasikan sebuah merek 

dengan sebuah tipe pengguna atau pelanggan produk tersebut. 

c. Identifikasi sosial 

  Identifikasi sosial ini sama dengan identifikasi pribadi karena 

berkaitan dengan faktor emosional yaitu bagaimana keadaan 

lingkungan sekitar produk tersebut, bagaimana reputasi dari suatu 

merek, bagaimana keadaan merek ini di pasaran. Dengan adanya ini, 

konsumen bisa menilai bagaimana keadaan suatu merek di 

lingkungan sekitar, apakah memiliki citra yang baik atau buruk. 
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Asosiasi merek dapat menciptakan suatu nilai bagi perusahaan dan para 

pelanggan. Nilai-nilai asosiasi merek dapat dilihat pada gambat berikut: 

 

 

 

 

 

 

 
 

Gambar 2.2 Nilai Asosiasi merek 
Sumber:  Rangkuti (2004:43) 

 
Gambar di atas menunjukkan terdapat lima nilai dan keuntungan 

asosiasi merek, yaitu: 

a. Dapat membantu proses penyusunan informasi 

Asosiasi-asosiasi yang terdapat pada suatu merek, dapat membantu 

mengtisarkan sekumpulan fakta dan spesifikasi yang terdapat dengan 

mudah dikenal oleh pelanggan. 

b. Differensiasi 

 Suatu asosiasi dapat memberikan landasan yang sangat penting 

bagi usaha pembedaan. Asosiasi-asosiasi merek dapat memainkan peran 

yang sangat penting dalam membedakan satu merek dari merek yang 

lain. 

 

Membantu proses/penyusunan 
informasi 

Differensiasi/Posisi 

Alasan untuk membeli Brand Association 

Menciptakan sikap/perasaan positif 

Basis perluasan 
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c. Alasan untuk membeli 

Pada umumnya aosiasi merek sangat membantu para konsumen 

untuk mengambil sikap untuk produk tersebut atau tidak. 

d. Penciptaan sikap atau perasaan positif 

Asosiasi merek dapat merangsang perasaan positif yang pada 

gilirannya akan berdampak positif terhadap produk yang bersangkutan. 

e. Landasan untuk perluasan  

Asosiasi merek dapat menghasilkan landasan bagi suatu perluasan 

merek, yaitu dengan menciptakan rasa kesesuaian antara suatu merek 

dan sebuah produk baru. 

 

Di samping beberapa acuan yang telah disebutkan, beberapa merek 

juga memiliki asosiasi dengan berbagai hal lain yang perlu disebutkan di 

atas. Merek tentu berasosiasi dengan beberapa hal di atas dan merek lainnya 

berasosiasi dengan beberapa hal yang lain. 

 

3.  Perceived Quality (Persepsi Kualitas) 

Menurut David A. aker (1997:85) persepsi kualitas dapat 

didefinisikan sebagai persepsi pelanggan terhadap kualitas keseluruhan atau 

keunggulan suatu produk atau jasa sehubungan dengan tujuan yang telah 

ditetapkan, relatif terhadap alternatif. 

Perceived quality mempunyai peranan penting dalam membangun 

suatu merek. Dalam banyak konteks  perceived quality sebuah merek dapat 
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menjadi alasan penting dalam pembelian serta merek mana yang akan 

dipertimbangkan pelanggan yang pada gilirannya akan mempengaruhi 

pelanggan dalam  memutuskan merek yang akan dibeli. 

Menurut Aaker dalam Rangkuti (2004:41) perceived quality adalah 

persepsi pelanggan terhadap keseluruhan kualitas atau keunggulan suatu 

produk atau jasa layanan yang berkaitan dengan maksud yang diharapkan 

pelanggan. Karena perceived quality merupakan persepsi dari pelanggan, 

maka perceived quality tidak dapat ditentukan secara obyektif. Persepsi 

pelanggan akan melibatkan apa yang penting bagi pelanggan karena setiap 

pelanggan memiliki kepentingan yang berbeda-beda terhadap suatu produk 

atau jasa. 

Apa yang dipertimbangkan dalam menilai kualitas berbeda pada 

setiap orang, menurut simamora dalam Elvi (2010:34) dimensi perceived 

quality adalah: 

a. Kualitas produk 

1) Kinerja: kemampuan produk melaksanakan fungsi utamanya. 

2) Karakteristik produk. 

3) Kesesuaian dengan spesifikasi: seberapa dekat produk dengan 

spesifikasi yang dijanjikan. 

4) Keandalan: konsistensi kinerja dari satu pembelian hingga 

pembelian berikutnya. 

5) Ketahanan: mencerminkan kehidupan ekonomis produk atau 

berapa lama produk bisa bertahan dalam keadaan baik. 

6) Pelayanan mencerminkan kemampuan memberikan layanan. 
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7) Hasil akhir: dirasakan kualitas. 

b. Kualitas layanan 

1) Aspek fisik: penampilan fasilitas fisik. 

2) Kehandalan: kemampuan untuk memberikan pelayanan yang 

dijanjikan secara akurat. 

3) Kompetensi: pengetahuan dan kesopanan para karyawan. 

4) Tanggung jawab: kesediaan untuk membantu konsumen dan daya 

tanggap karyawan terhadap permintaan pelayanan dalam diri 

konsumen. 

5) Empati: perhatian dan kesungguhan memahami kebutuhan 

konsumen. 

Langkah pertama dalam meningkatkan perceived quality adalah 

memampukan diri untuk memberikan kualitas tinggi. Meyakinkan para 

pelanggan bahwa kualitas suatu merek tinggi padahal sebenarnya tidak, sia-

sia jadinya. Jika pengalaman dalam penggunaan tidak sejalan dengan 

kualitas, maka persepsi sulit dilakukan. Hal-hal yang perlu diperhatikan 

dalam memberikan kualitas tinggi menurut Durianto dkk (2001:4), yaitu: 

a. Komitmen terhadap kualitas 

Sulit mempertahankan kualitas dari waktu ke waktu. Jika 

manajemen puncak tidak memiliki komitmen, mustahil perceived 

quality yang tinggi diperoleh. 
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b. Budaya kualitas 

 Komitmen kualitas direfleksikan dalam budaya perusahaan, 

norma perilakunya, simbolnya, dan nilai-nilainya. 

c. Informasi masukan pelanggan 

Pelangganlah yang pada akhirnya mendefinisikan kualitas. Para 

manager sering keliru dalam memperkirakan apa yang dianggap 

penting oleh para pelanggannya. 

d. Pengukuran/sasaran/standar 

Perusahaan perlu memiliki standar kualitas yang tidak basa-basi. 

Standar itu dijadikan sasaran yang terukur. Jika sasaran terlalu luas, 

sulit untuk mewujudkannya. 

e. Mengizinkan karyawan berinisiatif 

Para karyawan memiliki pengalaman pendekatan efektif dalam 

meningkatkan kualitas. Para karyawan tidak hanya peka terhadap 

masalah-masalah, akan tetapi juga terlibat langsung dalam mencari 

pemecahannya. 

f. Harapan-harapan pelanggan 

Harapan pelanggan dapat dijadikan sebagai acuan dalam 

menciptakan produk. Namun kalau harapan pelanggan terlalu tinggi, 

kualitas produk yang baik pun bisa jadi rendah. Oleh karena itu, atau 

mungkin, harapan pelanggan perlu diturunkan, minimal tidak 

dipancing.  
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4. Hubungan Brand Association terhadap Loyalitas Pelanggan 
 

Asosiasi merek merupakan bagian dari ekuitas merek. Salah satu 

dampak utama dalam usaha meningkatkan ekuitas sebuah merek adalah 

meningkatnya loyalitas pelanggan terhadap merek. Pertumbuhan jangka 

panjang dan profitabilitas sangat tergantung pada penciptaan dan 

peningkatan loyalitas merek.. 

Pelanggan merupakan prioritas utama bagi produsen atau 

perusahaan dalam pembelian produk. Apabila pelanggan merasa puas 

terhadap suatu merek produk tertentu maka pelanggan tersebut akan selalu 

membeli produk dengan merek yang sama yang pada akhirnya akan 

menunjukkan loyalitasnya terhadap suatu produk. Hal ini tentu 

menguntungkan bagi perusahaan. 

Menurut Durianto (2001:69), asosiasi merek (Brand Associaton) 

merupakan pijakan konsumen dalam keputusan pembelian dan loyalitasnya 

terhadap merek. Dalam prakteknya, banyak sekali kemungkinan asosiasi dan 

variasi dari Brand Association yang dapat memberikan nilai bagi suatu 

merek, dipandang dari sisi perusahaan maupun dari sisi pengguna. Kesan-

kesan yang terkait dengan merek akan semakin meningkat dengan semakin 

bertambahnya pengalaman konsumen dalam mengkonsumsi suatu merek 

atau sering kemunculan merek tersebut dalam strategi komunikasi 

perusahaan. 

Suatu merek yang telah mapan memiliki posisi menonjol dalam 

persaingan bila didukung oleh berbagai asosiasi yang kuat. Semakin banyak 
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asosiasi yang kuat, konsumen akan semakin mengenal dan menyukai merek 

tersebut. Bila dibenak konsumen telah tercipta asosiasi-asosiasi yang positif 

mengenai sebuah merek maka secara otomatis akan mempermudah 

konsumen dalam mengenal merek produk tersebut dan mempengaruhi 

konsumen untuk membeli kembali produk secara berulang-ulang dan pada 

akhirnya akan mendatangkan loyalitas konsumen terhadap produk tersebut. 

5. Hubungan Perceived Quality terhadap Loyalitas Pelanggan 

Berdasarkan pernyataan yang dikemukakan oleh David A. aker 

(1997:124) yang dikutip oleh Durianto, persepsi kualitas atau perceived 

quality merupakan persepsi konsumen terhadap keseluruhan kualitas atau 

keunggulan suatu produk atau jasa layanan yang sama dengan maksud yang 

diharapkan. Persepsi terhadap kualitas keseluruahan dari suatu produk atau 

jasa dapat menentukan nilai dari produk atau jasa tersebut dan berpengaruh 

secara langsung kepada keputusan pembelian dan loyalitas terhadap merek. 

Selain itu, Rangkuti dalam Astri (2007), pada saat konsumen akan 

melakukan pembelian produk, tentu hadir dalam benaknya tentang produk 

merek apa yang akan dibelinya. Persepsi awal terhadap perceived quality 

suatu produk merupakan salah satu hal yang dapat mempengaruhi seseorang 

dalam mempetimbangkan produk merek apa yang akan dibelinya. Perceived 

quality ini akan membentuk persepsi dari suatu produk di mata pelangggan 

karena perceived quality merupakan persepsi konsumen terhadap suatu 

merek produk. 
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Tentu persepsi konsumen yang satu dengan yang lainnya berbeda 

pada suatu produk tertentu. Konsumen mungkin pernah mendengar dari 

teman atau kerabat lain tentang suatu merek produk tertentu. Hal ini dapat 

mempengaruhi seseorang dalam persepsinya pada suatu produk. Merek 

memiliki daya tarik yang sangat kuat karena membantu membuat keputusan 

pembelian dan dapat memberi rasa yakin pada seseorang terhadap produk 

tertentu. Produk tidak akan disukai dan tidak akan bertahan lama di pasar 

jika perceived quality pelanggan negatif, sebaliknya jika perceived quality 

pelanggan positif, maka produk akan disukai dan pelanggan akan melakukan 

pembelian ulang secara continue. Bila pelanggan telah mengenal produk 

dengan baik mendapatkan kepuasan dari produk tersebut pada akhirnya akan 

terbentuk loyalitas pelanggan terhadap produk tersebut. 

B. Penelitian yang Relevan 

  Untuk mendukung penelitian yang akan peneliti lakukan, maka 

diperlukan penelitian yang serupa yang telah dilakukan sebelumnya. Agar 

dapat dilihat dan diketahui apakah penelitian ini berpengaruh dan 

mendukung atau tidak penelitin sebelumnya. Mida Kusumah (2008) dengan 

judul penelitian “Pengaruh brand association TELKOMFlexi terhadap 

loyalitas SIMCard Flexi di kota Padang.” Di mana hasil penelitian 

menunjukkan bahwa brand association berpengaruh secara signifikan 

terhadap loyalitas konsumen. 

 Febriana Astri (2007) dengan judul “Pengaruh perceived quality 

dan promosi penjualan terhadap loyalitas konsumen ponsel Nokia pada 
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mahasiswa Fakultas Ekonomi UNAND.” Di mana hasil penelitiannya 

perceived quality dan promosi penjualan dengan loyalitas konsumen 

mempunyai hubungan positif. 

 

C. Kerangka Konseptual 

Kerangka konseptual  disusun berdasarkan kejian teoritis yang 

berfungsi sebagai alur berfikir sekaligus landasan dalam  melakukan 

penelitian ini. Seperti yang telah dikemukakan dalam kajian teoritis 

sebelumnya, menciptakan produk yang paling dicari konsumen merupakan 

impian semua perusahaan, apalagi produk sejenis memiliki pesaing yang 

kuat dan tingkat kompetisi di pasar yang relatif kuat. 

Loyalitas adalah perasaan senang supplier terhadap perusahaan yang 

diwujudkan dengan  melakukan penjualan komoditi pinang dari waktu ke 

waktu yang merupakan hasil dari proses pembelajaran. Supplier yang loyal 

akan merasa rugi atau mengeluarkan banyak biaya jika beralih ke 

perusahaan pesaing. Loyal atau tidaknya konsumen dipengaruhi oleh 

bagaimana cara perusahaan memposisikan produknya melalui asosiasi-

asosiasi atau kesan-kesan yang ditanamkan perusahaan dalam pikiran 

konsumen tentang produknya serta bagaimana persepsi yang dimiliki 

konsumen terhadap produk perusahaan yang digunakannya, dibandingkan 

produk pesaingnya. Apabila perusahaan  mampu memberikan asosiasi-

asosiasi atau kesan-kesan yang baik dan positif dalam pikiran konsumennya 

atas produknya serta mampu menawarkan produk yang berkualitas yang 
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sesuai dengan apa yang diharapkan konsumennya, maka tujuan perusahaaan 

untuk memperkuat dan mempertahankan loyalitas pelanggannya akan 

tercapai karena konsumen merasa telah mengenal produk perusahaan secara 

baik dibandingkan produk pesaing. 

Brand association mencakup jaminan, identifikasi personal, dan 

identifikasi sosial. Jaminan berkaitan dengan fungsional benefit yaitu 

kualitas produk Biore body foam, identifikasi sosial dan identifikasi pribadi 

berhubungan emosional benefit seperti bagaiman reputasi produk dan fitur-

fitur yang ada pada Biore body foam. Diharapkan Brand Association yang 

ada pada Biore body foam akan mempengaruhi loyalitas pelanggan. 

Maka dalam penelitian ini akan dilihat bagaimana pengaruh variabel 

bebas yaitu Brand Association (X1) dan Perceived Quality (X2), terhadap 

loyalitas pelanggan (Y). Untuk lebih terarahnya penelitian ini, maka dapat 

disajikan kerangka konseptual sebagai berikut: 

 

 

 

 

 

 

 

 
Gambar 2.3 
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D. HIPOTESIS 

Berdasarkan kajian teori maka hipotesis yang dapat dirumuskan dalam 

penelitian ini, yaitu: 

1.  Brand association berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

loyalitas pelanggan Biore body foam pada mahasiswi Universitas 

Negeri Padang. 

2. Perceived quality berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

loyalitas  pelanggan Biore body foam pada mahasiswi Universitas 

Negeri Padang. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



77 
 

 
 

BAB V 
KESIMPULAN DAN SARAN 

 

A. Kesimpulan 
 

Berdasarkan hasil analisis dan pembahasan mengenai pengaruh 

Brand Association dan Perceived Quality terhadap loyalitas pelanggan  

Biore body foam pada mahasiswi Universitas Negeri Padang, maka dapat 

ditarik kesimpulan sebagai berikut: 

1. Brand Association mempunyai pengaruh positif dan tidak signifikan 

terhadap loyalitas pelanggan Biore body foam pada mahasiswi 

Universitas Negeri Padang. Dalam artian bahwa variabel Brand 

association yang ditonjolkan perusahaan Biore body foam tidak 

mempunyai pengaruh terhadap loyalitas pelanggan. 

2. Perceived Quality mempunyai pengaruh positif dan signifikan 

terhadap tingkat loyalitas pelanggan Biore body foam pada mahasiswi 

universitas negeri padang. Semakin kuat Perceived Quality dari Biore 

body foam, maka semakin meningkat loyalitas pelanggan Biore body 

foam tersebut. 

 

B. Saran 

   Berdasarkan hasil penelitian kepada mahasiswi Universitas Negeri 

Padang terhadap loyalitas pelanggan, perusahaan hendaknya mampu 

meyakinkan dan memberikan kualitas produk sabun Biore body foam yang 

lebih baik kepada pelanggan seperti memberikan wangi yang tahan lama, 
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mampu membersihkan  kuman dan kotoran dan memberikan manfaat yang 

sesuai dengan kebutuhan pelanggan. Apabila kenyataan sesuai dengan 

harapan konsumen maka akan mengakibatkan konsumen akan loyal 

terhadap Biore body foam dan tidak berpindah ke merek lain. 
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