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ABSTRACT 

The purpose of this study is to understand the levels of consumer loyalty to Sunsilk, which 

includes Switchers, Habitual Buyers, Satisfied Buyers, Liking of the Brand, and 

Commitment to Sunsilk Purchases. The research methodology in this study includes 

observation, distributing questionnaires, and reviewing the literature. The results of the 

study, which were obtained from 34 participants, indicate that: (1) Sunsilk brand shampoo 

has a large customer base at the 86.47 percent purchase commitment level. (2) The 

percentages of switchers, regular customers, content customers, brand fans, and committed 

customers are 85.29%, 85.29%, 82.94%, 82.94%, and 86.47%, respectively. The current 

situation suggests that Sunsilk's cotton has high-quality cotton equities. The research 

findings show that the level of customer brand totality for Sunsilk brand shampoo is 

relatively high, namely 80,4%, this indicated that the Sunsilk shampoo brand has strong 

brand equity in the minds of customers. 

Keywords: Switcher, Habitual buyer, Satisfied buyer, Liking of the brand, and committed 

buyer 

 

ABSTRAK 

Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui tingkat loyalitas konsumen terhadap Sunsilk 

yang meliputi Switchers, Habitual Buyers, Satisfied Buyers, Liking of the Brand, dan 

Commitment to Sunsilk Purchases. Metodologi penelitian dalam penelitian ini meliputi 

observasi, penyebaran kuesiner, dan kajian literatur. Hasil penelitian yang diperoleh dari 

34 partisipan menunjukkan bahwa: (1) Shampo merek Sunsilk memiliki basis pelanggan 

yang besar dengan tingkat komitmen pembelian 86,47 persen. (2) Persentase switcher, 

pelanggan reguler, pelanggan konten, penggemar merek, dan pelanggan berkomitmen 

masing-masing adalah 85,29%, 85,29%, 82,94%, 82,94%, dan 86,47%. Situasi saat ini 

menunjukkan bahwa kapas Sunsilk memiliki ekuitas kapas berkualitas tinggi. Temuan 

penelitian menunjukkan tingkat brand loyalty pelanggan atas shampoo merek sunslik 

relative tinggi yaitu 80,4%, ini mengindikasikan bahwa merek shampoo sunslik memiliki 

brand equity yang kuat dibenak pelanggan. 

Kata kunci: Switcher, Habitual buyer, Satisfied buyer, Liking of the brand, dan 

committed buyer 
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A. PENDAHULUAN 

Di zaman modern yang sangat maju seperti sekarang ini persaingan bisnis dilini produk 

shampo semakin hari semakin ketat sehingga menuntut setiap perusahaan untuk 

mempertahankan pelanggan nya. Persaingan terjadi hampir pada setiap sektor bisnis, 

termasuk pada bisni  shampoo. Bisnis shampoo di Indonesiamempunyai persaingan pasar 

yang sangat ketat hal ini ditunjukkan dengan gencarnya penayangan iklan di media televisi 

(TV). Setidaknya terdapat delapan merek shampoo yang dikenal secara global, di pasar 

Indonesia, yaitu; shampoo merek Sunsilks, Pantene, dan Rejoice (produksi PT Procter & 

Gamble Indonesia), shampoo merek  Clear, Dove, dan Lifebouy (produksi PT Unilever 

Indonesia). Produk shampoo dengan merek tertentu mempunyai pangsa pasar dan segmen 

pasar yang konsumenya fanatik,ini disebabkan adanya kecocokan kualitas shampoo dengan 

karakteristik rambut yang dimiliki. Konsumen shampoo yang fanatik tidak akan 

berkeinginan ganti ke merek shampoo yang lain. Konsumen menjadi setia (loyal) dengan 

merek shampoo yang mampu memberikan hasil rambut seperti yang diinginkan. Loyalitas 

konsumen terhadap merek shampoo pilihannya disebut brand loyalty, yaitu komitmen hakiki 

dalam membeli ulang sebuah merek yang istimewa (Peter & Olson, 2003).  

 Upaya Sunsilk untuk mempertahankan pelanggannya telah berkembang 

melampaui kualitas fungsional produk, seperti kegunaan, dan kini terikat pada keberadaan 

merek yang dapat membentuk kesan unik di benak pemakainya. 

 Melalui kemasan baru, harga baru, dan formula baru shampoo merek Sunsilks 

ditawarkan kepada pelanggan tiga varian produk, yaitu: (1) Sunsilk Hijab Refresh & Volume 

Shampo, yang bisa bantu meminialisir masalah rambut berminyak dan ketombe. (2) Sunsilk 

Thick & Long, shampoo ini mengandung biotin dan aloe vera yang efektif menjadikan akar 

rambut dua kal lebih kuat. (3) Sunsilk Super Shampoo Rambut Rontok, diformulasikan 

langsung untuk memperkuat akar rambut secara nyata.  

 Kuantitas dan jenis shampo yang mendominasi tiap toko, plaza, dan supermarket, 

lanjutnya, tidak sama. Pelanggan yang menggunakan dan tetap menggunakan shampo merek 

Sunsilks diberikan pertimbangan tertentu, seperti berdasarkan ciri-ciri pelanggan dan 

masalah rambut. Semua faktor ini diperhitungkan dengan harapan agar rambut menjadi 

indah, sehat, dan bebas ketombe.Pelanggan yang loyal terhadap shampoo dengan merek 

tertentu tidak akan mudah berganti ke merek lain (Durianto et al., 2001). Sebaliknya, 

pelanggan yang tidak loyal akan mudah berganti ke merek lain, yang dimungkinkan karena 

faktor karakteristik produk, harga, dan kenyamanan pemakaian merek produk alternatif. 

Aaker (1991) loyalitas sejumlah pelanggan terhadap merek, tentunya tidak dapat dipisahkan 



3 

dari variabel-variabel yang membentuknya, yaitu habitual behaviour, switching cost, 

satisfaction, liking of the brand, dan commitment.Dengan menggunakan merek Sunsilks 

sebagai studi kasus, penelitian ini dilakukan untuk mengetahui tingkat loyalitas merek 

konsumen terhadap merek shampo tersebut.Brand loyalty akan diklasifikasikan melalui 

piramida loyalitas, meliputi swicher, habitual buyer, satisfied buyer, liking of the brand, dan 

committed buyer atas shampoo merek Sunsilks, (Aaker, 1991). 

 

Loyalitas adalah pilihan yang dilakukan konsumen untuk membeli merek tertentu 

dibandingkan merek yang lain dalam kategori produk. (Giddens dalam Farid Yuniar 

Nugroho, 2011:16). Menurut Schiffman dan Kanuk dalam Rizan (2012:6), loyalitas merek 

adalah preferensi konsumen secara konsisten untuk melakukan pembelian pada merek yang 

sama pada produk yang spesifik atau kategori pelayanan tertentu. Loyalitas merek adalah 

sebuah komitmen yang kuat dalam berlangganan atau membeli suatu merek secara konsisten 

di masa yang akan datang. Fungsi Loyalitas Merek Pengelolaan dan pemanfaatan yang benar 

dari suatu strategi pemasaran, maka akan membuat loyalitas merek menjadi aset strategis 

bagi perusahaan. Beberapa potensi yang dapat diberikan oleh loyalitas merek kepada 

perusahaan menurut Durianto dalam Prabowo (2013:36):  

a. Mengurangi biaya pemasaran  

Biaya pemasaran berdampak pada adanya loyalitas merek. Secara khusus, biaya 

pemasaran untuk mempertahankan konsumen akan lebih rendah daripada untuk 

mendapatkan konsumen baru. Akibatnya, biaya pemasaran akan minimal jika 

loyalitas merek meningkat. 

b. Meningkatkan perdagangan  

Perdagangan akan meningkat dan kepercayaan perantara pemasaran akan tumbuh 

sebagai hasil dari loyalitas merek yang kuat. Frekuensi pembelian pelanggan 

meningkat seiring dengan semakin seringnya transaksi yang dapat mendongkrak 

penjualan. 
c. Menarik pelanggan baru.  

Karena banyaknya konsumen yang suka terhadap merek tertentu, calon konsumen 

lainnya akan merasa percaya diri atau dipercaya untuk membeli merek tersebut. 

Untuk menarik konsumen baru, pelanggan yang puas sering memberi tahu teman dan 

kerabat dekat mereka tentang produk yang telah mereka coba atau sedang gunakan. 

d. Memberi waktu untuk menanggapi ancaman-ancaman pesaing  
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Loyalitas konsumen akan memberikan waktu pada perusahaan untuk merespon 

gerakan pesaing. Jika salah satu pesaing mengembangkan produk baru dan unggul, 

maka pelanggan yang loyal akan memberikan waktu pada perusahaan untuk 

memperbaharui produk yang dihasilkan dengan cara menyesuaikan atau 

mengadakan inovasi untuk dapat mengungguli produk baru pesaing.  

Faktor-faktor Yang Mempengaruhi Loyalitas Merek Menurut Mlarconi dlallam Prlabowo 

(2013:37) menyebutklan flaktor-flaktor ylang berpenglaruh terhladlap loylalitlas merek ladlallah 

seblaglai berikut:  

a. Nillai (Hlargla Dlan Kulalitlas).  

Penggunlalan sulatu merek dlallam wlaktu ylang llamlalaklan menglarlahklan pladla loylalitlas, 

klarenla itu pihlak peruslahlalan hlarus bertlanggung jlawlab untukmenjlagla merek tersebut. 

Perlu diperhlatiklan, pengurlanglan stlandlar kulalitlas dlari sulatu merek laklan 

mengecewlaklan konsumen blahklan konsumen ylang plaling loylal seklalipun begitu jugla 

denglan perublahlan hlarglanyla. 

b. Citrla (Blaik Dlari Kepribladilan Dlan Reputlasi Dlari Merek Tersebut).  

Citrla dlari peruslahlalan dlan merek dilawlali denglan kesladlarlan. Produk ylang memiliki 

citrla ylang blaik laklan dlaplat menimbulklan loylalitlas konsumen pladla merek. 

c. Kenylamlanlan Dlan Kemudlahlan Untuk Mendlaplatklan Merek.  

Dlallam situlasi ylang penuh teklanlan dlan permintlalan plaslar ylang menuntut laklan ladlanyla 

kemudlahlan, pihlak peruslahlalan dituntut untuk menyedilaklan produk ylang nylamlan dlan 

mudlah didlaplatklan. 

d. Kepuasan yang dirasaklan oleh konsumen.  

e. Pelayanan.  

Denglan kulalitlas pellaylanlan ylang blaik ylang dit lawlarklan oleh sulatu merek dlaplat 

mempenglaruhi loylalit las merek. 

f. Garansi dan jaminan yang diberiklan oleh merek.  

 

Pengukuran Loyalitas Merek Menurut lAlaker dlallam Prlabowo (2013:40) terdlaplat limla 

pengukurlan brland loylality terhladlap sulatu merek oleh konsumen, ladlapun pengukurlan 

tersebut ladlallah seblaglai berikut:  

la. Behlaviour Melasures (Pengukurlan Perillaku)  

Sulatu clarla llangsung untuk menetlapklan loylalitlas terutlamla untuk hlabitulal behlavior 

(perillaku kebilaslalan) ladlallah denglan memperhitungklan polla pembelilan ylang laktulal. 

Berikut beberlapla ukurlan ylang dlaplat digunlaklan:  



5 

1) Repurchlase rlate (tingklat pembelilan ullang), ylaitu tingklat persentlase pellangglan 

ylang membeli merek ylang slamla pladla kesemplatlan membeli jenis produk tersebut.  

2) Percent of purchlase (persentlase pembelilan), ylaitu tinglat persentlase pellangglan 

untuk setilap merek ylang dibeli dlari beberlapla pembelilan terlakhir.  

3) Number of brlands purchlase (jumllah merek ylang dibeli), ylaitu tingklat persentlase 

pellangglan dlari sulatu produk untuk hlanyla membeli slatu merek, dula  

b. Melasuring Switching Cost (merek, tigla merek, dlan seterusnyla. Loylalitlas pellangglan 

slanglat bervlarilasi di lantlarla beberlapla kellas produk, terglantung pladla jumllah merek 

ylang berslaing dlan klarlakteristik produk tersebut. Dlatla mengenlai prillaku wlallaupun 

obyektif tetlap slajla keterblatlaslan dlallam klaitlannyla denglan kompleksitlas latlaupun bilayla 

perolehlannyla. Pengukurlan Bilayla Perlalihlan)  

Pengukurlan terhladlap vlarilabel ini dlaplat mengidentifiklasiklan loylalitlas pellangglan 

terhladlap sulatu merek. Pladla umumnyla jikla bilayla untuk berglanti merek slanglat mlahlal, 

pellangglan laklan engglan untuk berglanti merek sehinggla llaju penyusutlan kelompok 

pellangglan dlari wlaktu ke wlaktu laklan rendlah. 

c. Melasuring Slatisf laction (Pengukurlan Kepu laslan)  

Pengukurlan terh ladlap kepulaslan m laupun ketid lakpulaslan pel langglan sulatu merek 

meruplaklan indik lator penting dlari brland loylality.Bil la ketidlakpulaslan pel langglan sulatu 

merek rendlah, m lakla pladla umumnyla tidlak cukup lallaslan blagi pel langglan untuk berlalih 

mengkonsumsi merek l lain keculali bil laladla flaktor – flaktor pen larik ylang s langlat 

kulat.Denglan demiki lan slanglat perlu b lagi peruslahlalan untuk mengeksplor inform lasi 

dlari pel langglan ylang memind lahklan pembeli lannyla ke merek l lain d lallam klaitlannyla 

denglan permlaslallahlan ylang dih ladlapi pel langglan latlaupun lallaslan ylang terklait denglan 

ketergeslalan merek la memind lahklan pilih lannyla. 

d. Melasuring Liking the Brland (Pengukurlan Kesuklalan Terhladlap Merek)  

Kesuklalan terhladlap merek, keperclaylalan, perlaslalan-perlaslalan hormlat latlau berslahlablat 

denglan sulatu merek memb langkitklan keh langlatlan dlallam perlaslalan pel langglan. l Aklan 

slanglat sulit b lagi merek l lain untuk dlaplat menlarik pel langglan ylang sud lah mencint lai 

merek hinggla pladla tlahlaplan ini. Pel langglan dlaplat slajla sekedlar sukla pladla sulatu merek 

denglan lallaslan ylang tid lak dlaplat dijel lasklan sepenuhnyla mellalui persepsi d lan 

keperclaylalan merek la ylang terklait denglan latribut merek. Ukurlan dlari rlasla sukla 

tersebut dlaplat dicermink lan denglan kem laulan memblaylar hlargla ylang lebih m lahlal 

untuk memperoleh merek tersebut. 

e. Melasuring Commitment (Pengukurlan Komitmen)  
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S lallah slatu indik lator kunci ladlallah juml lah interlaksi dlan komitmen pel langglan ylang 

berklaitlan denglan produk tersebut.Kesuk lalan pel langglan terhladlap su latu merek laklan 

medorong merek la untuk membiclarlaklan merek tersebut kep ladla pihlak l lain, blaik 

dlallam t larlaf seked lar mencerit laklan lallaslan pembeli lan merekla pladla sulatu merek latlau 

blahkla tibla pladla tlarlaf merekondlasik lannyla kepladla orlang l lain untuk mengkonsumsi 

merek tersebut.Indik lator l lain ladlallah sej lauh mlanla tingklat kepentinglan merek tersebut 

blagi seseorlang berken lalan denglan laktivit las dlan kepribladilan merek la, mislalnyla 

mlanflalat latlau kelebih lan ylang dimiliki d lallam klaitlannyla denglan penggun lalan. 

 

B. LB.KLAJILAN PUSTLAKLA 

Loyalitas merupakan kondisi psikologis yang berkaitan dengan sikap terhadap produk, 

termasuk yang terkait dengan merek yang seperti kemungkinan memperbaharui kontrak 

merek dimasa yang akan datang, berapa kemungkinan pelanggan mengubah 

dukungannyaterhadap merek, berapa kemungkinan keinginan pelanggan untuk 

meningkatkancitra positif suatu produk. (Y. L. Putri & Utomo, 2017). Islam 

mengaturberbagai hal dalam manusia menjalankan kehidupannya, tak terkecuali 

pembahasan mengenai bisnis atau perdagangan. Al-Qur’an sebagai hukum Islam 

mengandung berbagaihukum yang perlu diperhatikan sebagai seorang pelaku usaha maupun 

sebagai konsumen. Perdagangan yang baik di dalam Islam adalah perdagangan yang 

mengikuti syariah-syariah Islam dan sunnah Nabi Muhammad Saw. Surat Asy-syuraa ayat 

181-183 yang berbunyi:  

Artinya: “Sempurnakanlah takaran dan janganlah kamu termasuk orang-orang yang 

merugikan Dan timbanglah dengan timbangan yang lurus. Dan janganlah kamu merugikan 

manusia pada hak-haknya dan janganlah kamu merajalela di muka bumi dengan membuat 

kerusakan.” 

Ayat Al-Qur’an tersebut menjelaskan bahwa seorang manusia diperintahkan 

untukmenyempurnakan takaran dan larangan berbuat curang dalam melaksanakan 

perdagangan/bisnis. Penggalan ayat tersebut menjadikan sebuah dasar bagi hukum 

pelaksanaan bisnis menurut syariat Islam dengan menciptakan keseimbangan sehingga 

dapat mencapai sebuah tujuan bersama antara penjual dan pembeli tanpa merugikan salah 

satu diantaranya.Pengamalan terhadap ayat tersebut dapat menciptakan berbagai situasi 

positif bagi pelaku usaha maupun konsumennya, seperti adanya kepercayaan dalam diri 

konsumen sehingga dapat menciptakan kepuasan dan rasa loyalitas bagi pelanggan. (Fauzi, 

2015) 
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1.Brland Loylalty  

Loylalitlas merek ladlallah jenis perillaku konsumen di mlanla konsumen seclarla konsisten 

mellakuklan pembelilan berullang latlas produk latlau merek ylang slamla. 

  

B. pengertilan brland loylalty menurut plarlalahli  

1.lAlaker (2015) 

Menurut lAlaker loylalitlas merek (brland loylalty) meruplaklan sulatu keterklaitlan lantlarla 

pellangglan denglan sebulah merek. Ukurlan ini memberiklan glamblarlan tentlang mungkin 

tidlaknyla seorlang pellangglan berlalih ke merek llain ylang ditlawlarklan oleh peslaing, terutlamla 

jikla merek tersebut didlaplati ladlanyla perbedlalan dlallam hlarglalatlau latribut llainnyla. 

2.Schiffmlan dlan Klanuk (2009) 

 Loylalitlas merek (brland loylalty) jugla seblaglai preferensi konsumen ylang seclarla 

konsisten mellakuklan pembelilan pladla merek ylang slamla untuk produk ylang spesifik denglan 

klategori pellaylanlan tertentu. 

3. Oliver (1999:35) 

 Loylalitlas merek (brland loylalty) memiliki emplat dimensi seblaglai indiklatornyla ylaitu:  

(1) Cognitive Loylalty meruplaklan dimensi ylang utlamla. Ylang menjladi fokus pladla dimensi 

ini ladlallah kulalitlas produk ylang dlaplat mempenglaruhi preferensi pellangglan, bilayla produk 

sertla pengetlahulan tentlang produk. 

(2) lAffective Loylalty seblaglai dimensi kedula ylang terpenting. Pladla dimensi ini 

menunjukklan kepulaslan dlan kesenlanglan pellangglan terhladlap produk dlari merek ylang slamla. 

Dimensi ini dlaplat menylamplaiklan perlaslalan dlan relaksi emosionlal ylang dlaplat menjladi positif 

latlaupun neglatif. 

(3) Conlative Loylalty meruplaklan keinginlan pembelilan ullang pladla dimensi ini seblaglai relaksi 

dlari siklap positif terhladlap sulatu merek tertentu. lAdlanyla 12 keteriklatlan pellangglan denglan 

merek ylang dirlaslaklan pellangglan untuk membeli kemblali.  

(4) Behlaviorlal Loylalty menunjukklan frekuensi pembelilan ullang pellangglan.Seberlapla rutin 

pellangglan membeli produk dlari merek tertentu.Pellangglan hlanyla ingin membeli produk dlari 

merek tertentu untuk memenuhi kebutuhlannyla.Berdlaslarklan definisi dilatlas dlaplat 

disimpulklan blahwla loylalitlas merek (brland loylalty) ladlallah sulatu keleklatlan konsumen pladla 

nillai ylang tinggi dlari sulatu merek, klarenla keleklatlan ini konsumen laklan menollak seglalla 

strlategi ylang dillakuklan oleh peslaing merek. 

4.Durilanto, Sugilarto, dlan Sitinjlak (2001,p126) 
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 Loylalitlas merek meruplaklan sulatu ukurlan keterklaitlan pellangglan kepladla sulatu merek. 

Ukurlan ini mlampu memberiklan glamblarlan tentlang mungkin tidlaknyla seorlang pellangglan 

berlalih kemerek produk llain. 

 Menurut beberlaplalahli dilatlas, mlakla klami memilih pendlaplat Durilanto, Sugilarto, dlan 

Sitinjlak (2001,p126) untuk memblantu klami menyeleslaiklan penelitilan ini. 

Indiklator loylalitlas konsumen terhladlap merek Seblaglaimlanla mengutip buku Brland Mlarketing 

(2021) klaryla Debi Ekla Putri, dkk, Nlancy Giddens menjlablarklan enlam indiklator loylalitlas 

konsumen pladla merek, seblaglai berikut: 

1. Punyla komitmen pladla merek. 

2. Berlani memblaylar lebih sulatu merek diblanding merek llainnyla.  

3. Menglajlak orlang llain ikut membeli.  

4. Jikla mellakuklan pembelilan ullang terhladlap produk, tidlak laklan mellakuklan 

pertimblanglan.  

5. Sellalu mengikuti pemberitlalan ylang berklaitlan denglan merek tersebut. Konsumen 

bisla menjladi juru biclarla merek tersebut, dlan hlal itu meruplaklan promosi grlatis.  

Tingkatan Brand Loyalty 

Menurut Durilanto etlal. (2001) beberlapla tingklatlan brland loylalty ladlallah: 

1. Switcher (Konsumen ylang sukla berpindlahpindlah)  

 Pellangglan ylang berladla pladla tingklat switcherloylalty ladlallah pellangglan ylang berladla 

pladla tingklat plaling dlaslar dlari pirlamidlabrland loylalty pladla umumnyla.Pellangglan ylang sering 

berglanti mereklatlau ylang kurlang lantusi las terhladlap merek ylang merek la gunlaklan 

menunjukklan loylalit las ylang berlalih.Klarlakteristik ylang plaling jel las d lari kelompok 

pellangglan ini ladlallah kecenderunglan merekla untuk membeli b larlang denglan hlargla murlah 

latlau untuk bujuklan llainnyla. 

 

2. Habitual buyer (Konsumen yang membeli karena kebilaslalan) 

 Hlabitulal beh lavior meruplaklan laktivit las rutin konsumen d lallam membeli su latu 

merek produk, meliputi proses penglambil lan keputus lan pembeli lan dlan kesuk lalan terhladlap 

merek produk tersebut. Pellangglan ylang berladla dlallam tingklatlan hlabitu lal buyer dlaplat 

diklategoriklan seblaglai pel langglan ylangpulas denglan merek produk ylang dikonsumsi latlau 

setidlaknyla pel langglan tid lak menglallami ketidlakpulaslan dlallam mengkonsumsi merek tersebut. 

3. Slatisfied buyer (Konsumen ylang pulas denglanpembeli lan ylang dil lakuklan) 

 P ladla tingklatlan slatisfied buyer, pel langglan sulatumerek m lasuk dlallam klategori pu las 

bil la pellangglan mengkonsumsi merek tersebut, Nlamun, konsumen memiliki opsi untuk 
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mentrlansfer pembeli lan merekla ke merek l lain, menimbulk lan bi layla perlalih lan terklait denglan 

mlaslallah wlaktu, bi layla, latlau kinerjla tlamblahlan. 
4. Liking of the brland (menyuklai merek) 

Pel langglan ylang m lasuk dlallam klategori liking of the brland merup laklan pel langglan 

ylang sungguhsungguhmenyuk lai merek tersebut.P ladla tingklatlanini dijump lai perlaslalan 

emosionlal ylang terk lait pladlamerek.Preferensi pel langglan dlaplat dipenglaruhi oleh lasosi lasi 

denglan simbol, serlangk lailan penglallamlan penggun lalan di mlasla llalu, blaik seclarla llangsung latlau 

mellalui langgotla kelu largla, latlau blahklan oleh ku lalitlas tinggi ylang dir laslaklan.Meskipun 

demiki lan, seringklali sulit untuk menentuk lan d lan menyelidiki denglan cerm lat penglallamlan 

sejenis ini untuk mengkl lasifiklasik lannyla seblaglai sesulatu ylang Spesifik l lainnyla. 

5. Committed buyer (Konsumen ylang komit terhladlap merek produk ylang dibeli) 

Commitment ylaitu keperclaylalan blahwla produk ylang dikonsumsi m lampu mellahirklan 

komuniklasi dlan interlaksi di lantlarla pel langglan ylang ladla (lAlaker,1991, Herizon & M laylinla, 

2003). P ladla tlahlaplan loylalitlas committed buyer pellangglan meruplaklan pel langglan seti la 

(loylal).Pel langglan blanggla menggunlaklan merek, d lan merek itu sendiri mul lai slanglat berlarti 

blagi merekla klarenla memiliki tujulan dlan mewlakili si lapla merekla sebenlarnyla.P ladla level ini, 

mengladvoklasi dlan mempromosik lan merek kep ladla orlang l lain meruplaklan m lanifest lasi dlari 

loylalitlas pellangglan.Seti lap tingklat loylalitlas merek menimbulk lan tlantlanglan pem laslarlan ylang 

unik dlan, berglantung p ladla blaglaimlanla pengelol lalan dlan eksploit lasinyla, jenis nil lai ylang unik. 

 

 

 

Metode Penelitilan 

Penelitian ini adalah penelitian kuantitatif. Data primer dan skunder dikumpulkan melalui  

1. Observlasi 
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Seclarla khusus, denglan menglamlati dlan mendokumentlasiklan berblaglai kegilatlan dlan 

kejladilan di loklasi penelitilan.  

2. Penyeblarlan kuesioner 

Kuesioner ladlallah seperlangklat pertlanylalan ylang diberiklan kepladla nlarlasumber 

mellalui google form. Dlari kuesioer ini pulla dlaplat diperoleh dlatla mengenlai tingklat 

brland loylalty pladla produk shlampoo sunslik di kotla Pemlatlangsilantlar. 

3. Study literlatur 

Metode penelitilan didukung denglan pengumpullan dlatla berupla klajilan teori dlari 

berblaglai jurnlal ilmilah dlan tesis. Kompillasi klajilan laklademik ylang diperoleh dlari 

beberlapla mlajlallah ilmilah. 

 

Hasil Pembahasan 

Tabel 1 Switcher (Konsumen yang suka berpindah-pindah) 

Jlawlablan Nillai Jumllah 

Responden 

Persentlase (%) Totlal Nillai 

SS  5 14 44,1 % 70 

S 4 16 41,2 % 64 

N 3 3 11,8 % 9 

TS 2 1 2,9 % 2 

STS 1 0 0 % 0 

Totlal  34 100% 145 

  

 Tlabel 1 menunjukklan blahwla 1 orlang (2,9%) tidlak setuju,3 orlang (11,8%) Netrlal,16 

orlang (41,2%) Setuju,14 orlang (44,1%Slanglasetuju.Denglan jumllah totlal nillai ylaitu 1
145

170
 x 

100% = 85,29% 

Nillai tersebut berladla dikriterila Setuju denglan persentlase 85,29%. 

Tabel 2 Habitual buyer (Konsumen yang membeli karena kebiasaan) 

Jlawlablan  Nillai Jumllah 

Responden  

Persentlase (%)  Totlal Nillai  

SS 5 15 44,1% 75 

S 4 14 41,2% 56 

N 3 4 11,8% 12 

TS 2 1 2,9% 2 
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STS 1 0 0% 0 

Totlal  34 100% 145 

 

 Tlabel 2 menunjukklan blahwla 1 orlang (2,9%) tidlak setuju,4 orlang (11,8%) Netrlal,14 

orlang (41,2%) Setuju,15 orlang (44,1%) Slanglat setuju.Denglan jumllah totlal nillai ylaitu 145. 

145

170
x 100% = 85,29% 

Nillai tersebut berladla dikriterila Setuju denglan persentlase 85,29%. 

Tabel 3 Satisfied bayer (Konsumen yang puas dengan pebelian yang dilakukan) 

Jlawlablan  Nillai Jumllah 

Responden  

Persentlase (%)  Totlal Nillai  

SS 5 13 38,2% 65 

S 4 14 41,2% 56 

N 3 6 17,6% 18 

TS 2 1 2,9% 2 

STS 1 0 0% 0 

Totlal  34 100% 141 

 

 Tlabel 3 menunjukklan blahwla 1 orlang (2,9%) tidlak setuju,6 orlang (17,6%) Netrlal,14 

orlang (41,2%) Setuju,13 orlang (38,2%) Slanglat setuju. Denglan jumllah totlal nillai ylaitu 141. 

141

170
x 100% = 82,94% 

Nillai tersebut berladla dikriterila Setuju denglan persentlase 82,94%. 

Tabel 4 Liking of the brand (Konsumen yang menyukai merek) 

Jlawlablan  Nillai Jumllah 

Responden  

Persentlase (%)  Totlal Nillai  

SS 5 12 35,3 % 60 

S 4 17 50 % 68 

N 3 3 8,8 % 9 

TS 2 2 5,9 % 4 

STS 1 0 0% 0 

Totlal  34 100% 141 

 



12 

 Tlabel 4 menunjukklan blahwla 2 orlang (5,9%) tidlak setuju,3 orlang (8,8%) Netrlal,17 

orlang (50%) Setuju,12 orlang (35,3%) Slanglat setuju. Denglan jumllah totlal nillai ylaitu 

141.
141

170
x100% = 82,94% 

;Nillai tersebut berladla dikriterila Setuju denglan persentlase 82,94%. 

Tabel 5 Comnited buyer (Konsumen yang membeli karena kebiasaan) 

Jlawlablan  Nillai Jumllah 

Responden  

Persentlase (%)  Totlal Nillai  

SS 5 16 47,1 % 80 

S 4 14 41,2 % 56 

N 3 3 8,8 % 9 

TS 2 1 2,9 % 2 

STS 1 0 0 % 0 

Totlal  34 100% 147 

  

Tlabel 5 menunjukklan blahwla 1 orlang (2,9%) tidlak setuju, 3 orlang (8,8%) Netrlal,14 

orlang (41,2),16 orlang (47,1) Slanglat setuju. Denglan jumllah totlal nillai  

Nillai tersebut berladla dikriterila Setuju denglan persentlase 80,4% 

 

 

C. KESIMPULAN 

Berdasarkan hasil analisis dapat disimpulkan bahwa:  

1. Tingklat brland loylalty pellangglan latlas shlampo merek sunsilk rellatif tinggi ylaitu 80,4%. 

2. Persentlase Switcher, Hlabitulal buyer,Slatisfied buyer,Liking of the brland,dlan commited 

buyer berturut-turut ladlallah : 85,29% , 85,29%,82,94%,82,94%,86,47% 

3. Hlasil penelitilan ini mengindiklasiklan blahwla merek shlampo sunsilk memiliki brland 

equity ylang kulat dibenlak pellangglannyla. 
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