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Abstract  

Brand loyalty is one of the important components in maintaining the competitive advantage and 

sustainability of non-bank financial institutions. This study aims to determine brand loyalty in 

the Balo' Toraja Savings and Loan Cooperative and explore the factors that shape it from the 

perspective of members. The research method used is a qualitative method with an exploratory 

approach through in-depth interviews. The results of the study show that the members of the 

Balo' Toraja Savings and Loan Cooperative have a high brand loyalty, which is formed through 

brand trust, brand satisfaction, service quality, perception of quality, and local wisdom. Brand 

trust and brand satisfaction are the main factors in building brand loyalty, as indicated by the 

long-term commitment of members to remain part of the cooperative. In addition, good service 

quality and perception of quality are drivers of the formation of member brand loyalty. The local 

wisdom values owned by the Balo' Toraja Savings and Loan Cooperative form a strong 

emotional bond, thus supporting the formation of member loyalty to the Balo'ta brand. 

 

Keywords : brand loyalty, cooperatives, brand trust, brand satisfaction, service quality,   

perception of quality, local wisdom. 

 

1. PENDAHULUAN 

Keberadaan lembaga keuangan dalam perekonomian nasional tidak dapat diabaikan, 

mengingat peranannya sebagai sarana pendukung dalam meningkatkan kemampuan pelaku 

usaha melalui berbagai aktivitas untuk membangun perekonomian Indonesia. Dalam 

perekonomia nasional terdapat tiga sektor yang saling bersinergi, yakni sektor pemerintah, sektor 

swasta, dan sektor koperasi (Maghfiroh & Rusdarti, 2016). Sinergi yang baik dan teratur di 

antara ketiga kekuatan ekonomi tersebut sangat diperlukan untuk mewujudkan pembangunan 

ekonomi nasional yang adil dan makmur. 

Dalam Undang-Undang Dasar (UUD) 1945 sebagai konstitusi dan sumber hukum tertinggi 

yang berlaku di Indonesia, menegaskan dalam Pasal 33 ayat (1) bahwa “Perekonomian disusun 

sebagai usaha bersama berdasar atas asas kekeluargaan”, sehingga koperasi menjadi satu 

bangunan usaha yang sesuai dalam susunan perekonomian. Menurut Undang-Undang Nomor 25 

Tahun 1992 Tentang Perkoperasian bahwa “Koperasi adalah badan usaha yang beranggotakan 

orang-seorang atau badan hukum koperasi dengan melandaskan kegiatannya berdasarkan prinsip 

koperasi sekaligus sebagai gerakan ekonomi rakyat yang berdasar atas asas kekeluargaan”. 

Selanjutnya, dalam Pasal 3 menjelaskan tujuan dibentuknya koperasi yaitu “Koperasi bertujuan 

memajukan kesejahteraan anggota pada khususnya dan masyarakat pada umumnya serta ikut 

membangun tatanan perekonomian nasional dalam rangka mewujudkan masyarakat yang maju, 

adil, dan makmur berlandaskan Pancasila dan Undang-Undang Dasar 1945”.  
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Dalam penerapannya, koperasi dikenal sebagai soko guru perekonomian  dan merupakan 

lembaga keuangan non-bank yang memiliki peranan menggerakkan perekonomian untuk 

mewujudkan kesejahteraan masyarakat (Marianti, 2022). Pada sistem perekonomian nasional, 

koperasi memiliki peranan sebagai pilar dan penyangga utama (Novijanti et al., 2020). Selain itu, 

menurut Kusumawardhani (2018) dalam penelitiannya menjelaskan bahwa koperasi sebagai 

wadah yang menggalang kekuatan ekonomi yang paling tepat dan mutlak diperlukan sebagai 

amanat konstitusi. Melalui pembangunan dan eksistensi koperasi di masyarakat, perkembangan 

koperasi menjadi sangat cepat dan dinamis, sehingga koperasi diposisikan sebagai institusi 

ekonomi rakyat masa depan. Hal ini memberikan peluang yang luas untuk membangun 

kemandirian ekonomi masyarakat, mengurangi pengangguran, serta membuka lapangan kerja 

berbasis usaha mikro, kecil, dan menengah. 

Berdasarkan data Badan Pusat Statistik Indonesia (2021) mengenai koperasi simpan pinjam 

bahwa jumlah koperasi di Indonesia tercatat tahun 2021 yaitu 127.846 unit. Angka ini 

mengalami peningkatan dibandingkan tahun 2020 yaitu 127.124 unit (Sumatera 17,42%; Jawa 

58,95%; Kalimantan 5,11%; Bali dan Nusa Tenggara 8,04%; Sulawesi 8,60%; Maluku dan 

Papua 1,88%) dengan jumlah anggota sebesar 25 juta orang yang merupakan salah satu sumber 

kekuatan koperasi. Besarnya jumlah anggota tersebut tentunya menjadi hal yang sangat 

berkontribusi dalam kemajuan usaha koperasi. Hal ini sejalan dengan penelitian Ni Putu Meydi 

Darma et. all (2021) dalam penelitiannya menjelaskan koperasi tidak hanya membutuhkan 

partisipasi anggota, melainkan juga koperasi membutuhkan loyalitas anggota karena pada 

dasarnya anggota koperasi tidak hanya sebagai anggota tetapi juga berperan sebagai pelanggan 

koperasi. Loyalitas anggota koperasi menjadi perhatian yang sangat penting memajukan usaha 

koperasi (Miswanto & Sirait, 2022), dan menghadapi ketatnya persaingan antar lembaga 

keuangan (Marianti, 2022). 

Ditengah persaingan lembaga keuangan bank maupun non-bank, mempertahankan anggota 

atau pelanggan menjadi sesuatu yang sangat penting diperhatikan. Salah satu lembaga keuangan 

non-bank yang berkembang pesat selama kurang lebih 80 tahun yang berpusat di wilayah Tana 

Toraja adalah Koperasi Simpan Pinjam Balo’ Toraja (KSP Balo’ta). Koperasi ini memiliki 

anggota yang loyal yang memberikan keuntungan besar karena dapat membantu koperasi 

tersebut untuk tetap bertahan (Mahastika & Wilyadewi, 2021). Loyalitas anggota ini selaras 

terhadap kepuasan anggota sehingga menjadi faktor penentu keberhasilan koperasi (Hyronimus 

& Langga, 2022). Menurut Herdian & Widyastuti (2018) loyalitas pelanggan diukur dengan 4 

indikator yaitu say positive things, refers to other, repurchase, demonstrates immunity to the full 

of the competition (Mahastika & Wilyadewi, 2021). 

Keberhasilan dalam meningkatkan dan mempertahankan loyalitas anggota KSP Balo’ta 

menjadi alasan pentingnya penelitian ini, dengan mengidentifikasi loyalitas merek pada koperasi 

tersebut dan faktor-faktor yang membentuknya. 

 

2. METODE PENELITIAN 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif deskriptif dengan teknik wawancara 

mendalam untuk mengeksplorasi informasi tentang loyalitas merek anggota KSP Balo' Toraja. 

Pemilihan informan dilakukan secara purposif, dengan kriteria: 1) Anggota KSP Balo' Toraja, 2) 

Telah menjadi anggota minimal 5 tahun, 3) Masih aktif menggunakan jasa KSP Balo' Toraja. 

Informan yang dipilih adalah anggota yang tersebar di Kabupaten Tana Toraja, Kabupaten 

Toraja Utara, dan Kota Palopo. Wilayah ini dipilih karena memiliki jumlah keanggotaan KSP 

Balo' Toraja yang tinggi, terutama Kabupaten Tana Toraja dan Toraja Utara yang merupakan 

wilayah kantor pusat dan cabang terbesar KSP Balo' Toraja. 
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3. HASIL DAN PEMBAHASAN 

KSP Balo'ta adalah lembaga keuangan non-bank yang bergerak di bidang simpan pinjam di 

Toraja Utara, Sulawesi Selatan. Didirikan pada tanggal 1 Mei 1941, koperasi ini awalnya berdiri 

dengan tujuan untuk membebaskan masyarakat dari tekanan rentenir yang memberikan pinjaman 

dengan bunga mencapai 20% per bulan. Dimulai dengan 9 anggota pada awal pendirian, hingga 

akhir tahun 1941 KSP Balo'ta memiliki 32 anggota dengan total modal Rp 1.051,32. Seiring 

perkembangannya, koperasi ini tumbuh pesat, tercatat memiliki 26.856 anggota pada tahun 2017 

dengan simpanan dan tabungan sebesar Rp 298.880.713.282, serta aset sebesar Rp. 

459.141.179.604. Hingga akhir tahun 2023 koperasi ini mencatatkan jumlah anggota sebanyak 

54.275 orang dan jumlah aset sebesar 1,37 Triliun Rupiah (Online Luwu Raya, 2024). Hal ini 

didukung oleh peningkatan jaringan pelayanan yang tersebar di wilayah Sulawesi Selatan, 

Sulawesi Tengah, Sulawesi Barat, Sulawesi Tenggara, dan Kalimantan Timur. 

 

3.1. Loyalitas Merek Anggota KSP Balo’ta 

Berdasarkan hasil wawancara, ditemukan bahwa mayoritas anggota KSP Balo'ta memiliki 

tingkat loyalitas yang tinggi terhadap koperasi tersebut. Hal ini terlihat dari masa keanggotaan 

mereka yang sebagian besar telah bergabung lebih dari 10 tahun, bahkan ada yang lebih dari 30 

tahun. Anggota koperasi yang bernama Hester contohnya, ia telah menjadi anggota KSP Balo'ta 

selama lebih dari 10 tahun dan tetap setia karena merasa aman dan puas dengan layanan yang 

diberikan. Demikian pula dengan Asyar Bunga, informan lain yang sudah bergabung selama 

lebih dari 30 tahun, ia mengungkapkan merasa memiliki hubungan emosional yang kuat dengan 

KSP Balo’ta, yang membuatnya enggan berpindah ke lembaga lain. Responden lain seperti 

Simon juga menunjukkan loyalitas yang serupa, ia telah menjadi anggota KSP Balo'ta selama 

lebih dari 10 tahun dan merasa koperasi ini selalu memudahkan proses peminjaman. Komitmen 

keanggotaan dalam waktu yang lama ini mengindikasikan loyalitas  para anggota KSP Balo'ta 

(Subawa & Sulistyawati, 2020). 

Selain itu, para anggota juga secara rutin menggunakan produk dan layanan koperasi, seperti 

layanan simpanan dan pinjaman. Bahkan diantara informan mengatakan bahwa lebih memilih 

untuk memenuhi seluruh kebutuhan keuangannya melalui KSP Balo'ta dibandingkan 

menggunakan lembaga keuangan lainnya. Hal ini sejalan dengan pendapat Kotler dan Keller 

bahwa loyalitas merek dapat dilihat dari seberapa konsisten pelanggan dalam menggunakan 

produk atau jasa (Rahayu & Harsono, 2023).  Loyalitas merek yang tinggi ini tentunya akan 

memperkuat posisi kompetitif KSP Balo'ta di tengah persaingan lembaga keuangan non-bank 

khususnya koperasi. 

Mayoritas informan juga mengungkapkan bahwa mereka tidak memiliki keinginan untuk 

beralih ke koperasi lain. Misalnya, informan bernama Yohanis menyatakan bahwa ia merasa 

sangat nyaman dengan KSP Balo'ta sehingga tidak tertarik untuk pindah ke koperasi lain. 

Informan lain, seperti Vero, juga menyampaikan pernyataan yang serupa, dimana ia telah lama 

bergabung dengan KSP Balo'ta dan tidak berniat untuk berpindah ke tempat lain. Lebih lanjut, 

loyalitas anggota KSP Balo'ta juga tercermin dari kesediaan anggota untuk merekomendasikan 

koperasi ini kepada kerabat atau orang lain. Kotler dan Keller yang menyatakan bahwa loyalitas 

merek ditandai oleh keinginan untuk melakukan pembelian kembali serta merekomendasikan 

produk atau jasa kepada orang lain (Armstrong et al., 1987). 

Temuan-temuan di atas sejalan dengan hasil penelitian sebelumnya yang dilakukan terkait 

KSP Balo'ta yang menyebutkan bahwa anggota KSP Balo’ta memiliki komitmen yang kuat 

untuk tetap setia dan terlibat aktif dengan koperasi (Pasoloran & Matasik, 2023). Selain itu, 

penelitian lain mengenai loyalitas merek di koperasi lain juga menunjukkan temuan yang serupa, 

dimana anggota cenderung memiliki ikatan emosional dan komitmen yang tinggi dengan 
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koperasi tempat mereka bergabung.(Gemina et al., 2022). Selanjutnya penelitian mengenai 

loyalitas di lembaga keuangan non-bank lainnya juga menemukan fakta bahwa dimensi kognitif, 

afektif, dan konatif menjadi penentu utama terbentuknya loyalitas pelanggan (Diana & Setiadi, 

2021). 

 

3.2  Faktor-Faktor Pembentuk Loyalitas Merek Anggota KSP Balo’ta  

Berdasarkan data yang didapatkan melalui wawancara mendalam dengan beberapa anggota 

KSP Balo’ta disimpulkan bahwa terdapat lima faktor utama yang membentuk loyalitas merek 

anggota terhadap koperasi tersebut yakni kepercayaan merek, kepuasan merek, kualitas 

pelayanan, persepsi kualitas, dan kearifan lokal. 

 

Pertama, Kepercayaan Merek (Brand Trust) menjadi faktor terpenting dalam membentuk 

loyalitas anggota KSP Balo’ta, dimana para anggota merasa aman dan percaya terhadap merek 

KSP Balo'ta yang telah teruji dalam jangka waktu yang lama. Sebagaimana diungkapkan oleh 

Hester dalam wawancara bahwa ia percaya dan merasa aman dengan KSP Balo'ta karena mereka 

telah terbukti handal selama puluhan tahun. Kepercayaan ini didapatkan dari pengalaman positif 

selama keanggotaan mereka selama bergabung dengan koperasi. 

Penggunaan layanan koperasi secara konsisten dan berulang merupakan cerminan dari perilaku 

loyal (Khikmah et al., 2022). Anggota yang merasa puas dengan layanan KSP Balo'ta akan terus 

menggunakan layanan koperasi selama bertahun-tahun. Hal ini menunjukkan bahwa kepuasan 

menciptakan sikap percaya terhadap merek dan memperkuat loyalitas (Gemina et al., 2022) 

Lebih lanjut, kepercayaan merek pada KSP Balo'ta dapat dianggap sebagai keputusan yang 

dibuat anggota berdasarkan penilaian kognitif mereka terhadap risiko dan keamanan layanan. 

Keputusan untuk tetap loyal pada koperasi karena pertimbangan bahwa KSP Balo'ta adalah 

lembaga keuangan yang aman dan dapat dipercaya (Sutrisna & Astiti, 2015). 

Penelitian serupa mengenai loyalitas merek pada industri kesehatan juga mengkonfirmasi 

temuan ini, dimana kepercayaan merek menjadi faktor signifikan dalam membangun loyalitas 

konsumen (Wuryandari, 2021). Sementara di penelitian mengenai loyalitas merek pada industri 

perbankan, faktor kepercayaan merek juga terbukti memiliki peran penting dalam membentuk 

loyalitas nasabah (Susanto et al., 2022). 

 

Kedua, Kepuasan Merek (Brand Satisfaction) juga merupakan faktor penting dalam membentuk 

loyalitas anggota KSP Balo'ta. Para anggota merasa puas dengan produk dan layanan yang 

diberikan KSP Balo'ta, sehingga mereka merasa nyaman dan tidak berniat untuk beralih ke 

lembaga keuangan lain. Informan Vero menyatakan bahwa ia sudah lama bergabung dengan 

KSP Balo'ta dan merasa sangat puas dengan layanannya, sehingga ia tidak tertarik pindah ke 

tempat lain. Kepuasan ini terbentuk dari layanan yang diberikan seperti layanan, kemudahan 

transaksi, dan keramahan petugas koperasi. Penelitian terdahulu juga telah menegaskan bahwa 

kepuasan pelanggan merupakan salah satu faktor penting dalam pembentukan loyalitas 

(Maisaroh & Nurhidayati, 2021).  

Kepuasan anggota KSP Balo’ta juga berkaitan dengan aspek kognitif, di mana anggota secara 

rasional mengevaluasi kepuasan mereka terhadap KSP Balo'ta dan memilih untuk tetap loyal 

karena mereka yakin bahwa koperasi ini secara konsisten dapat memenuhi harapan mereka. 

Kepuasan merupakan salah satu faktor penting dalam membangun loyalitas jangka panjang 

(Mahayasa & Martayanti, 2020). Penelitian sebelumnya juga mengungkapkan bahwa kepuasan 

pelanggan memiliki pengaruh signifikan terhadap loyalitas merek. Tingkat kepuasan konsumen 

yang tinggi akan mendorong terbentuknya loyalitas dalam jangka panjang.(Rahayu & Harsono, 

2023) 
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Ketiga, Kualitas Pelayanan (Service Quality) yang baik menjadi salah satu faktor pembentuk 

loyalitas anggota. Sebagian besar informan menyatakan bahwa layanan yang cepat, mudah, dan 

keramahan pegawai menjadi alasan mereka tetap setia pada KSP Balo'ta. Informan atas nama 

Simon mengungkapkan bahwa ia merasa aman menggunakan layanan KSP Balo'ta karena 

petugas koperasi selalu memperlancar proses peminjaman baginya. Kualitas layanan yang baik 

ini membuat anggota percaya dan puas terhadap KSP Balo'ta sehingga mendorong terbentuknya 

loyalitas jangka panjang. Penelitian terdahulu juga menyimpulkan hal yang sama, dimana 

kualitas layanan merupakan faktor penting dalam membentuk loyalitas konsumen. (Hilmi & 

Mulyana, 2020) 

Sementara itu model Servqual yang dikembangkan oleh Parasuraman et al. juga 

mengindikasikan bahwa kualitas layanan yang baik dapat menciptakan kepuasan dan loyalitas 

pelanggan dalam industri jasa keuangan (Subagiyo & Adlan, 2017). Model ini menjelaskan 

bahwa lima dimensi utama kualitas layanan, yakni kehandalan, daya tanggap, jaminan, empati, 

dan bukti fisik, memiliki pengaruh signifikan terhadap kepuasan dan loyalitas pelanggan (Yee et 

al., 2010). Penelitian terdahulu mengenai loyalitas merek juga menyebutkan bahwa kualitas 

layanan yang baik merupakan salah satu determinan penting dalam pembentukan loyalitas 

konsumen (Fatiya et al., 2021). Anggota KSP Balo'ta yang merasa puas dengan kualitas layanan 

yang diberikan cenderung akan tetap loyal dan setia menggunakan jasa koperasi. 

 

Keempat, Persepsi kualitas (Perception of Quality) yang dirasakan anggota juga menjadi faktor 

pembentuk loyalitas merek. Persepsi kualitas adalah penilaian anggota terhadap keunggulan 

produk atau jasa dibandingkan dengan alternatif lain. Anggota KSP Balo'ta menilai bahwa 

produk dan layanan koperasi memiliki kualitas yang lebih baik dibandingkan dengan lembaga 

keuangan lainnya. Sebagian besar anggota KSP Balo'ta merasa bahwa merek KSP Balo'ta 

memiliki citra yang baik dan reputasi yang terpercaya di masyarakat. Selain itu, produk dan 

layanan yang diberikan juga dipersepsikan berkualitas tinggi oleh anggota. Salah satu anggota 

koperasi yakni Eka menyatakan bahwa ia percaya pada KSP Balo'ta karena koperasi tersebut 

memiliki reputasi yang baik di masyarakat dan proaktif membantu para anggotanya. Hal lain 

yang diungkapkan oleh anggota adalah kualitas dan keragaman produk yang ditawarkan oleh 

KSP Balo'ta.  

Secara kognitif, persepsi anggota bahwa merek KSP Balo'ta memiliki kualitas dan reputasi yang 

baik akan membentuk sikap positif terhadap koperasi. Hal ini sejalan dengan Cognitive Loyalty 

Theory yang menyatakan bahwa kepercayaan dan persepsi positif terhadap merek akan 

mendorong terbentuknya loyalitas merek jangka panjang (Wahyudi et al., 2023). Penelitian 

sebelumnya juga telah membuktikan bahwa persepsi kualitas berpengaruh signifikan terhadap 

loyalitas merek (Wuryandari, 2021). Persepsi positif anggota terhadap merek KSP Balo'ta ini 

akan mendorong mereka untuk tetap setia menggunakan layanan koperasi.  

 

Kelima, Kearifan Lokal (Local Wisdom) yang terkandung dalam filosofi, nilai, dan budaya 

layanan KSP Balo'ta juga turut membentuk loyalitas anggotanya. Sebagian besar anggota merasa 

bahwa KSP Balo'ta merupakan koperasi yang memiliki nilai-nilai luhur yang selaras dengan 

budaya masyarakat seperti filosofi "Sipakatau" (saling menghargai sesama), "Sipakamase" 

(saling menyayangi), dan "Sipakalang" (saling membantu). (Pasoloran & Matasik, 2023). Nilai-

nilai ini tercermin dalam pelayanan, sikap, dan perilaku pegawai KSP Balo'ta dalam melayani 

anggotanya.  

Informan bernama Ida menyatakan dalam wawancara bahwa koperasi ini lebih mengutamakan 

nilai kekeluargaan dan sangat membantu dalam berbagai acara sosial yang biasanya melibatkan 
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partisipasi masyarakat. Selain itu setiap akhir tahun KSP Balo’ta memberikan bingkisan kepada 

anggotanya yang dianggap sebagai bentuk kepedulian dan penghargaan. Nilai-nilai kearifan 

lokal ini membuat anggota merasa terikat dan memiliki komitmen yang kuat untuk tetap 

berpartisipasi aktif dalam kegiatan koperasi. Kearifan lokal seperti nilai kekeluargaan dan 

solidaritas ini dipandang oleh anggota sebagai pembeda yang menguatkan ikatan emosional 

mereka dengan KSP Balo'ta. 

Sejalan dengan Cultural Loyalty Theory yang menjelaskan bahwa loyalitas merek dapat 

terbentuk karena adanya kesamaan nilai-nilai budaya yang dianut konsumen dengan nilai-nilai 

yang dimiliki oleh merek tersebut. Dengan kata lain, kesesuaian antara nilai-nilai individu 

dengan nilai-nilai yang melekat pada merek dapat menumbuhkan loyalitas jangka panjang. Nilai-

nilai ini merupakan kearifan lokal yang melekat pada budaya Toraja dan menjadi identitas KSP 

Balo'ta.  

Kearifan lokal juga mendorong tumbuhnya rasa kepemilikan di kalangan anggota. Ketika 

anggota merasa bahwa mereka bukan hanya sekadar pelanggan, melainkan bagian dari koperasi, 

anggota koperasi akan cenderung lebih aktif berpartisipasi dalam kegiatan koperasi dan 

menciptakan komitmen yang lebih besar. Penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa 

keterlibatan anggota dalam aktivitas komunitas dapat meningkatkan rasa kepemilikan dan 

loyalitas (Chalimah & Sakhowi, 2015). 

 

Multiple Loyalty Theory 

Menyatakan bahwa loyalitas merek terbentuk dari interaksi berbagai faktor, termasuk nilai-nilai 

lokal yang dianut anggota dan pengalaman positif yang mereka peroleh selama berinteraksi 

dengan koperasi. Kombinasi faktor-faktor ini dapat menciptakan loyalitas anggota yang 

berkelanjutan terhadap merek koperasi (Utama, 2015). 

 

4. KESIMPULAN 

Dari penelitian ini dapat disimpulkan bahwa anggota KSP Balo'ta memiliki tingkat loyalitas 

merek yang tinggi. Hal ini tercermin dari masa keanggotaan yang cukup lama, komitmen 

penggunaan layanan, keinginan merekomendasikan koperasi ke orang lain tanpa adanya 

keinginan untuk beralih ke lembaga keuangan lain. Loyalitas merek ini terbentuk dari 

kepercayaan terhadap merek, kepuasan dengan merek, kualitas layanan, persepsi kualitas, dan 

kearifan lokal. Kepercayaan merek menjadi dasar utama untuk membentuk loyalitas merek, yang 

didukung oleh persepsi positif dan keyakinan anggota akan komitmen KSP Balo'ta dalam 

meningkatkan kualitas layanan. Kepuasan merek juga menunjukkan bahwa pengalaman positif 

anggota saat berinteraksi dengan koperasi membentuk sikap loyal yang berkelanjutan. Kualitas 

layanan dan persepsi kualitas yang baik memperkuat persepsi positif anggota dan mendorong 

mereka untuk terus menggunakan layanan koperasi. Selain itu, kearifan lokal yang tercermin 

dalam nilai-nilai budaya dalam layanan juga menumbuhkan ikatan emosional yang kuat antara 

anggota dengan koperasi. 

Temuan penelitian mengenai loyalitas merek pada KSP Balo'ta ini dapat berlaku secara 

umum di seluruh cabang koperasi ini, tidak hanya terbatas pada tiga cabang yang diteliti. Hal ini 

dimungkinkan karena adanya kesamaan produk, filosofi, nilai, dan budaya layanan yang 

diterapkan di setiap cabang KSP Balo'ta. 

Penelitian-penelitian selanjutnya dapat mengeksplorasi lebih jauh seberapa besar pengaruh 

dari faktor-faktor yang ditemukan terhadap loyalitas merek pada KSP Balo’ta atau koperasi 

simpan pinjam lainnya. Selain itu, penelitian ini juga dapat dijadikan acuan bagi koperasi dan 

lembaga keuangan non-bank lainnya untuk memahami faktor-faktor yang membentuk loyalitas 
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merek pada anggotanya dalam hal menjaga keberlangsungan koperasi dan lembaga keuangan 

non-bank kedepan. 
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