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ABSTRACT  
 

UNIVERSITAS TARUMANAGARA 
FACULTY OF ECONOMICS AND BUSINESS 

JAKARTA 
 

A. Kentji Hadiwidjajalu (115210126) 
B. The Influence of Emotional Attachment and Perceived Quality on Customer 

Loyalty of Facial Soap Products: Customer Satisfaction as Mediator 
C. Xv + 97 pages, 25 tables, 1 picture, 6 attachments 
D. Marketing 
E. Abstract: The increasing emphasis on skincare among Indonesians, particularly 

among the younger generation, highlights the importance of facial cleansers as 
a staple in daily routines. Biore, a leading brand in the facial cleanser category, 
has consistently maintained a strong position in the market, reflected in its top 
ranking in the 2024 Top Brand Index for facial cleansers. This study investigates 
the influence of emotional attachment and perceived quality on customer loyalty 
toward Biore facial cleansers, with customer satisfaction acting as a mediating 
variable. The research examines whether emotional attachment and perceived 
quality positively predict customer satisfaction and whether satisfaction 
mediates their effect on loyalty. Using non-probability sampling and 
convenience sampling techniques, data was collected via online questionnaires 
from 165 Biore facial cleanser users in Jakarta. The analysis, conducted using 
Partial Least Squares - Structural Equation Modeling (PLS-SEM), reveals that 
emotional attachment and perceived quality positively and significantly predict 
both customer satisfaction and loyalty. Furthermore, customer satisfaction is 
shown to mediate the relationships, indicating its critical role in strengthening 
customer loyalty. The study contributes to understanding the determinants of 
customer loyalty in the skincare sector and offers strategic insights for Biore to 
continue fostering customer satisfaction and loyalty by emphasizing emotional 
connections and product quality. 

 
Keywords: Biore facial cleanser, emotional attachment, perceived quality, 
customer satisfaction, customer loyalty. 
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ABSTRAK 
 

UNIVERSITAS TARUMANAGARA 
FAKULTAS EKONOMI DAN BISNIS 

JAKARTA 
 

A. Kentji Hadiwidjajalu (115210126) 
B. Pengaruh Keterikatan Emosional dan Kualitas yang Dirasakan terhadap 

Kesetiaan Pelanggan pada Produk Sabun Muka: Kepuasan Pelanggan sebagai 
Variabel Mediasi 

C. Xv + 97 halaman, 25 tabel, 1 gambar, 6 lampiran 
D. Pemasaran 
E. Abstrak: Peningkatan perhatian terhadap perawatan kulit di kalangan masyarakat 

Indonesia, khususnya generasi muda, menyoroti pentingnya sabun pembersih wajah 
sebagai bagian rutin dalam perawatan sehari-hari. Biore, sebagai merek terkemuka 
dalam kategori sabun pembersih wajah, berhasil mempertahankan posisi kuat di pasar, 
yang tercermin dari peringkat teratas dalam Top Brand Index 2024 untuk kategorinya. 
Penelitian ini mengkaji pengaruh keterikatan emosional dan kualitas yang dirasakan 
terhadap kesetiaan pelanggan pada produk sabun pembersih wajah Biore, dengan 
kepuasan pelanggan sebagai variabel mediasi. Penelitian ini menganalisis apakah 
keterikatan emosional dan kualitas yang dirasakan memprediksi kepuasan pelanggan 
secara positif serta apakah kepuasan pelanggan memediasi pengaruh keduanya terhadap 
kesetiaan pelanggan. Menggunakan metode non-probability sampling dengan teknik 
convenience sampling, data dikumpulkan melalui kuesioner online dari 165 pengguna 
sabun pembersih wajah Biore di Jakarta. Analisis data menggunakan Partial Least 
Squares - Structural Equation Modeling (PLS-SEM) menunjukkan bahwa keterikatan 
emosional dan kualitas yang dirasakan memprediksi secara positif dan signifikan 
kepuasan dan kesetiaan pelanggan. Selain itu, kepuasan pelanggan memediasi 
hubungan antara variabel-variabel tersebut, menunjukkan perannya yang krusial dalam 
memperkuat kesetiaan pelanggan. Penelitian ini memberikan kontribusi terhadap 
pemahaman faktor-faktor yang memengaruhi kesetiaan pelanggan di sektor perawatan 
kulit serta menawarkan wawasan strategis bagi Biore untuk terus meningkatkan 
kepuasan dan kesetiaan pelanggan melalui penguatan keterikatan emosional dan 
kualitas produk. 
 
Kata kunci: pembersih wajah Biore, keterikatan emosional, kualitas yang 
dirasakan, kepuasan pelanggan, kesetiaan pelanggan. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

A. PERMASALAHAN 

1. Latar Belakang Masalah 

Dalam beberapa tahun terakhir, masyarakat Indonesia menunjukkan fokus 

yang semakin besar terhadap perawatan diri dan kecantikan. Perawatan kulit 

(skincare), khususnya wajah, telah menjadi bagian esensial dari rutinitas, terutama 

pada generasi muda yang lebih peduli terhadap kesehatan kulit (Putri, 2023; 

Analisadaily, 2024). 

Kondisi tersebut sesuai dengan hasil penelitian ZAP Beauty Index (2024) 

yang menyatakan bahwa konsumen skincare di Indonesia menghabiskan lebih dari 

Rp500.000 setiap bulan untuk perawatan wajah, seperti produk pembersih wajah, 

pelembap, dan sunscreen. Perilaku tersebut tidak hanya dilakukan oleh wanita, 

tetapi hampir 50% responden pria juga secara rutin menggunakan produk 

perawatan kulit (Analisadaily, 2024), sehingga permintaan terhadap produk 

tersebut semakin meningkat. 

Sabun pembersih wajah atau cleanser telah menjadi salah satu produk kunci 

yang mendominasi rutinitas skincare. Penggunaan sabun tersebut bertujuan untuk 

membersihkan kulit dari kotoran, menjaga kelembapan, serta melindungi skin 

barrier dari kerusakan akibat polusi dan paparan sinar UV. 

Produk tersebut menjadi semakin penting untuk masyarakat di lingkungan 

perkotaan, seperti Jakarta, yang memiliki tingkat polusi yang tinggi yang dapat 

menyebabkan masalah kulit berupa jerawat dan minyak berlebih. Oleh sebab itu, 

banyak merek skincare kini menawarkan produk pembersih wajah yang dirancang 

khusus untuk memenuhi kebutuhan kulit masyarakat Indonesia (Mash Moshem 

Indonesia, 2024). 
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Tabel 1.1 Top Brand Award Kategori Sabun Pembersih Wajah 

Merek Top Brand Index 
Biore 21,50% 

Garnier 13,10% 
Ponds 10,10% 

Clean & Clear 9,00% 
Wardah 8,60% 
Dove 6,40% 

Gatsby 5,70% 
Citra 5,50% 

Papaya (RDL) 2,50% 
Oriflame 0,60% 

Sumber: Top Brand Index (2024) 
 

Berdasarkan Tabel 1.1, Biore berhasil meraih peringkat pertama dalam Top 

Brand Index Fase 1 tahun 2024 pada kategori perawatan pribadi untuk sabun 

pembersih wajah. Data tersebut menunjukkan bahwa masyarakat lebih sering 

mengingat dan menyebutkan Biore saat ditanya tentang produk dalam kategori 

tersebut, sehingga meningkatkan kecenderungan pelanggan untuk terus 

menggunakan Biore.  

Meskipun demikian, tingginya kebutuhan terhadap produk skincare telah 

memotivasi perusahaan untuk mengembangkan produk sabun muka dalam rangka 

menarik minat pelanggan. Seringkali, perusahaan tersebut menawarkan produk 

secara bundling berupa produk sabun muka dan produk perawatan kulit supaya 

hasil penggunaan menjadi lebih optimal. Penawaran tersebut menjadi semakin 

menarik karena produk tersebut dapat dibeli dengan harga yang lebih rendah jika 

dibeli secara bundling dan dapat diakses secara mudah melalui e-commerce. 

Strategi tersebut dapat memotivasi perilaku switching behavior pada 

pelanggan Biore, sehingga penelitian ini ingin mengidentifikasi faktor-faktor yang 

dapat memengaruhi kesetiaan pelanggan terhadap produk tersebut dalam rangka 

memberikan informasi kepada Biore untuk dapat mengembangkan strategi yang 

bertujuan untuk mempertahankan kesetiaan pelanggan. 

Salah satu faktor yang dapat memengaruhi kesetiaan pelanggan adalah 

keterikatan emosional yang terbukti secara positif dan signifikan memengaruhi 

loyalitas pelanggan (Suhartanto et al., 2021; Suhartanto et al., 2020; Levy, 2022; 
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Vahdat et al., 2020). Keterikatan emosional memungkinkan pelanggan merasa 

lebih terhubung secara pribadi dengan merek, yang pada akhirnya memperkuat 

loyalitas. 

Selain itu, kualitas yang dirasakan oleh pelanggan terhadap produk atau 

layanan dapat berdampak besar terhadap kesetiaan pelanggan (Kataria dan Saini, 

2020; Batool et al., 2023; Prasadh, 2018; Kaswengi dan Lambey-Checchin, 2020; 

Nasib et al., 2020; Marso dan Idris, 2022). Kualitas tersebut dapat dirasakan oleh 

pelanggan ketika mengonsumsi suatu produk ataupun ketika pelanggan merasakan 

manfaat produk tersebut setelah konsumsi, sehingga pelanggan akan memiliki 

kecenderungan yang tinggi untuk terus mengonsumsi produk tersebut karena ingin 

kembali merasakan kualitas tersebut. 

Selanjutnya, kepuasan pelanggan juga berperan penting dalam membentuk 

loyalitas (Suhartanto et al., 2021; Suhartanto et al., 2020; Levy, 2022; Kataria dan 

Saini, 2020; Prasadh, 2018; Cui et al., 2023; Mainardes dan de Freitas, 2023). 

Penelitian ini mengidentifikasi peran mediasi variabel kepuasan pelanggan pada 

pengaruh keterikatan emosional dan kualitas yang dirasakan terhadap kesetiaan 

pelanggan. Peran mediasi tersebut mengimplikasikan bahwa ketika pelanggan 

merasa bahwa suatu produk memenuhi atau melampaui ekspektasi mereka, mereka 

akan cenderung lebih setia dengan produk tersebut. Dalam penelitian ini, ekspektasi 

tersebut dapat berupa kualitas yang ingin dirasakan oleh pelanggan dari suatu 

produk ataupun ekspektasi yang berkaitan dengan keterikatan emosional pelanggan 

dengan produk tersebut. 

Selain faktor-faktor tersebut, terdapat faktor lain yang dapat memengaruhi 

loyalitas pelanggan, yaitu nilai yang dirasakan (Kataria dan Saini, 2020; Cui et al., 

2023; Mainardes dan de Freitas, 2023; Kartanegara dan Keni, 2022), kepercayaan 

(Kataria dan Saini, 2020; Batool et al., 2023; Cui et al., 2023; Wilson et al., 2021), 

dan platform layanan yang digunakan (Levy, 2022). Lebih lanjut, etika yang 

dirasakan oleh pelanggan terhadap merek (Batool et al., 2023), risiko yang 

dirasakan (Cui et al., 2023), kemudahan penggunaan produk (Wilson et al., 2021), 

keterlibatan pelanggan (Kartanegara dan Keni, 2022), dan suasana toko (Marso dan 

Idris, 2022) juga berperan secara signifikan dalam membangun loyalitas pelanggan. 
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Sementara itu, penelitian ini penting untuk dilakukan karena penelitian yang 

mengkaji keterikatan emosional dan kualitas yang dirasakan dalam satu studi, 

khususnya di sektor produk sabun muka, masih sangat terbatas. Selain itu, kajian 

yang meneliti pengaruh keterikatan emosional terhadap loyalitas pelanggan yang 

diukur berdasarkan dua dimensi (attitudinal dan behavioral loyalty) pada produk 

sabun muka juga jarang ditemukan, terlebih pada sampel dari Indonesia, khususnya 

di Jakarta. Kelangkaan penelitian tersebut menunjukkan adanya celah yang penting 

untuk dieksplorasi secara lebih lanjut pada penelitian ini. Berdasarkan latar 

belakang di atas, penelitian ini dilakukan dengan judul "Pengaruh Keterikatan 

Emosional dan Kualitas yang Dirasakan terhadap Kesetiaan Pelanggan pada 

Produk Sabun Muka: Kepuasan Pelanggan sebagai Variabel Mediasi". 

 

2. Identifikasi Masalah 

Berdasarkan latar belakang permasalahan, penelitian ini mengidentifikasi 

beberapa masalah sebagai berikut: 

a. Keterikatan emosional berpengaruh positif terhadap kesetiaan pelanggan. 

b. Kualitas yang dirasakan berpengaruh positif terhadap kesetiaan pelanggan. 

c. Kepuasan pelanggan berpengaruh positif terhadap kesetiaan pelanggan. 

d. Nilai yang dirasakan berpengaruh positif terhadap kesetiaan pelanggan. 

e. Kepercayaan berpengaruh positif terhadap kesetiaan pelanggan. 

f. Etika yang dirasakan oleh pelanggan berpengaruh positif terhadap kesetiaan 

pelanggan. 

g. Risiko yang dirasakan berpengaruh positif terhadap kesetiaan pelanggan. 

h. Kemudahan penggunaan berpengaruh positif terhadap kesetiaan pelanggan. 

i. Keterlibatan pelanggan berpengaruh positif terhadap kesetiaan pelanggan. 

j. Suasana toko berpengaruh positif terhadap kesetiaan pelanggan. 

 

3. Batasan Masalah 

Berdasarkan luasnya identifikasi masalah di atas, penelitian ini membatasi 

permasalahan sebagai berikut: 
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a. Subjek penelitian ini adalah pelanggan sabun muka Biore yang berdomisili di 

Jakarta. Penelitian ini berfokus pada Biore karena merek tersebut meraih 

peringkat tertinggi dalam kategori sabun pembersih wajah pada Top Brand 

Index Fase 1 2024, yang menunjukkan popularitas dan aksesibilitas merek 

tersebut di pasar.  

b. Jakarta dipilih sebagai lokasi penelitian karena memiliki salah satu Upah 

Minimum Regional (UMR) yang tertinggi di Indonesia, sehingga penduduknya 

memiliki disposable income lebih besar yang berimplikasi pada kecenderungan 

masyarakat Jakarta untuk lebih memperhatikan produk perawatan pribadi. 

c. Objek penelitian ini adalah keterikatan emosional, kualitas yang dirasakan, 

kepuasan pelanggan, dan kesetiaan pelanggan. Penelitian ini mengkaji 

pengaruh keterikatan emosional karena variabel tersebut berperan penting 

dalam menciptakan hubungan yang mendalam antara pelanggan dan merek, 

sementara kualitas yang dirasakan berkaitan dengan bagaimana pelanggan 

menilai dan mempersepsikan nilai produk, yang pada gilirannya dapat 

meningkatkan kecenderungan pelanggan untuk terus menggunakan produk 

tersebut. Selain itu, penelitian ini mengidentifikasi kepuasan pelanggan sebagai 

variabel mediasi untuk menunjukkan bagaimana keterikatan emosional dan 

kualitas yang dirasakan dapat membuat pelanggan merasa puas dan pada 

akhirnya memperkuat kesetiaan pelanggan. 

 

4. Rumusan Masalah 

Berdasarkan batasan masalah di atas, rumusan masalah penelitian ini adalah 

sebagai berikut: 

a. Apakah keterikatan emosional memiliki pengaruh terhadap kesetiaan 

pelanggan sabun muka Biore di Jakarta? 

b. Apakah kualitas yang dirasakan memiliki pengaruh terhadap kesetiaan 

pelanggan sabun muka Biore di Jakarta? 

c. Apakah keterikatan emosional memiliki pengaruh terhadap kepuasan 

pelanggan sabun muka Biore di Jakarta? 
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d. Apakah kualitas yang dirasakan memiliki pengaruh terhadap kepuasan 

pelanggan sabun muka Biore di Jakarta? 

e. Apakah kepuasan pelanggan memiliki pengaruh terhadap kesetiaan pelanggan 

sabun muka Biore di Jakarta? 

f. Apakah kepuasan pelanggan dapat memediasi pengaruh keterikatan emosional 

terhadap kesetiaan pelanggan sabun muka Biore di Jakarta? 

g. Apakah kepuasan pelanggan dapat memediasi pengaruh kualitas yang 

dirasakan terhadap kesetiaan pelanggan sabun muka Biore di Jakarta? 

 

B. TUJUAN DAN MANFAAT 

1. Tujuan  

Berdasarkan rumusan masalah di atas, tujuan penelitian ini adalah sebagai 

berikut: 

a. Untuk menguji pengaruh keterikatan emosional terhadap kesetiaan pelanggan 

sabun muka Biore di Jakarta. 

b. Untuk menguji pengaruh kualitas yang dirasakan terhadap kesetiaan pelanggan 

sabun muka Biore di Jakarta. 

c. Untuk menguji pengaruh keterikatan emosional terhadap kepuasan pelanggan 

sabun muka Biore di Jakarta. 

d. Untuk menguji pengaruh kualitas yang dirasakan terhadap kepuasan pelanggan 

sabun muka Biore di Jakarta. 

e. Untuk menguji pengaruh kepuasan pelanggan terhadap kesetiaan pelanggan 

sabun muka Biore di Jakarta. 

f. Untuk menguji peran kepuasan pelanggan dalam memediasi pengaruh 

keterikatan emosional terhadap kesetiaan pelanggan sabun muka Biore di 

Jakarta. 

g. Untuk menguji peran kepuasan pelanggan dalam memediasi pengaruh kualitas 

yang dirasakan terhadap kesetiaan pelanggan sabun muka Biore di Jakarta. 
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2. Manfaat  

Manfaat yang diharapkan dari penelitian ini terdiri dari dua kategori, yaitu 

manfaat teoritis dan praktis: 

a. Manfaat Teoritis 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi teoritis dengan 

melengkapi riset mengenai keterikatan emosional dan kualitas yang dirasakan 

dalam satu studi, serta pengaruh keterikatan emosional terhadap kesetiaan 

pelanggan yang diukur dengan dimensi attitudinal dan behavioral loyalty. Selain 

itu, penelitian ini diharapkan dapat menjadi referensi bagi penelitian selanjutnya 

yang ingin mengkaji produk sabun muka. 

 

b. Manfaat Praktis:  

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat bagi Biore dengan 

membantu dalam menentukan aspek yang harus diutamakan dalam iklan atau 

branding produk berdasarkan keterikatan emosional, kualitas yang dirasakan, dan 

kepuasan pelanggan, sehingga Biore dapat tetap menjadi pilihan utama bagi 

pelanggan dan menempati posisi pertama pada Top Brand Index. 
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