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Loyalitas pelanggan yang dimiliki oleh produk Oriflame di Lumajang. 

Tinjauan sebelumnya yang dilakukan menunjukkan bahwa loyalitas 

pelanggan dapat dicapai dengan membangun citra merek, dan kualitas 

produk. Temuan ini kemudian mengarahkan peneliatian ini dalam 

memberikan bukti secara teoristis dan empirisyang berkaitan dengan peran 

variable citra merek dan kualitas produk. Data yang digunakan dalam 

penelitian ini menggunakan wawancara melalui penyebaran kuesioner 

kepada 60 responden pada skala ordinal yaitu 1-5, data yang diperoleh dari 

Uji Analisis Regresi Linear Berganda. Dari hasil tersebut membuktikan 

bahwa variabel citra merek dan kualitas produkberpengaruh secara 

signifikan terhadap loyalitas pelanggan Oriflame Lumajang. 
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A B S T R A C T 

   

Customer loyalty owned by Oriflame products in Lumajang. Previous 

reviews have shown that customer loyalty can be achieved by building 

brand image, and product quality. This finding then directs this research in 

providing theoretical and empirical evidence relating to the role of brand 

image and product quality variables. The data used in this study using 

interviews through distributing questionnaires to 60 respondents on an 

ordinal scale, namely 1-5, the data obtained from the Multiple Linear 

Regression Analysis Test. From these results prove that the variable brand 

image and product quality have a significant effect on customer loyalty 

Oriflame Lumajang. 
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PENDAHULUAN  

Berkembangnya suatu bisnis memicu muculnya persaingan diantara berbagai perusahaan. Saat ini banyak 

perusahaan kosmetik yang mulai masuk dan bersaing untuk merebutkan pangsa pasar yang ada di Indonesia. 

Perusahaan yang masuk di Indonesia tidak hanya berasal dari dalam negri tapi juga dari luar negri seperti 

produsen kosmetik Oriflame. Dari hasil survey yang dilakukan Frontier Consulting Group yang berskala 

nasional memperlihatkan rating produk body shop yang masuk di Brand Index (penghargaan untuk merek - 

merek yang meraih predikat Top) pada tahun 2018-2020 merek Oriflame dalam Top Brand Index mengalami 

kenaikan dan penurunan. Presentase frekuensi relative merek terhadap frekuensi keseluruhan merek Body Shop 

Oriflame pada tahun 2018 sebesar 16.8%. Pada tahun 2019 Body Shop Oriflame naik sebesar 19.4% akan tetapi 

pada tahun 2020 presentasi Body Shop Oriflame mengalami penurunan sebesar 14.2%. Kenaikan dan penurunan 

juga terjadi di merek-merek lain. Hal tersebut memperjelas bahwa merek-merek yang masuk di Top Brand Index 

saling bersaing. Oriflame memang bukan satu-satunya merek yang berkembang diIndonesia, kini mulai banyak 

menemui persaingan ketat dengan merek lainnya. Banyaknya persaingan yang ada baik dari lokal maupun merek 

dari luar. 

Industri kosmetik merupakan industri dengan pertumbuhan yang sangat cepat serta salah satu industri yang 

memiliki penjualan sangat tinggi. Persaingan antar perusahaan didasari oleh produk kecantikan dan perawatan 

pribadi yang semakin kompetitif. Hal ini terbukti dengan semakin banyaknya produk kecantikan yang tersebar 

luas dipasaran maka perusahaan dituntut untuk menciptakan citra posistif dan meningkatkan kualitas produk 

yang unggul dari produk kompetitor dalam menghadapi persaingan yang semakin kompetitif.  

Tingkat persaingan dunia usaha di Indonesia sangat ketat oleh karena itu setiap perusahaan berusaha untuk 

mampu meningkatkan pangsa pasar dan mendapatkan konsumen baru. Untuk mencapai tujuan dari perusahaan, 

perusahaan harus dapat menentukan strategi pemasaran yang tepat agar usahanya dapat bertahan. Pada dasarnya, 

semakin banyaknya pesaing, maka semakin banyak pula pilihan bagi konsumen untuk memilih produk yang 

sesuai dengan harapannya. 

Menurut Didin & Anang (2019:214) Loyalitas pelanggan merupakan sikap dimana penilaian pelanggan dan 

perasaan suatu produk, layanan, hubungan merek atau perusahaan yang terkait dengan pembelian barang 

berulang. Istilah loyalitas pelanggan menunjukkan pada kesetian pelanggan pada objek tertentu, seperti merek, 

produk, jasa, atau toko. Menurut penelitian Agung Kresna Mukti & Ariani Putri (2012), apabila konsumen 

merasa puas terhadap produk yang dikonsumsi, maka akan cenderung timbul suatu keinginan untuk membelikan 

pembelian secara teratur dan terus menerus, sehingga terciptanya suatu loyalitas terhadap produk tersebut. 

Loyalitas tidak hadir begitu saja, diperlukan strategi-strategi untuk mendapatkan konsumen baru. Perusahaan 

harus mampu mengenal apa saja yang menjadi kebutuhan dan harapan konsumen saat ini maupun yang akan 

datang. Dalam mendapatkan atau membeli suatu barang, konsumen pasti telah melalui proses-proses atau 

tahapan-tahapan terlebih dahulu, seperti mendapatkan informasi baik melalui iklan atau referensi dari orang lain 

(word of mouth) kemudian membangdinkan produk satu dengan produk yang lain sampai akhirnya 

mengkonsumsinya dan akan membeli produk yang akan sama (loyal). Salah satu upaya untuk mengungguli 

persaingan dalam mempertahankan loyalitas konsumen adalah dengan membentuk brand image (citra merek) 

yang baik dimata konsumen.  

Merek akan bekembang menjadi sumber kekayaan terbesar bagi perusahaan. Suatu perusahaan beroperasi untuk 

mendapatkan profit atau keuntungan untuk bertahan dalam kelangsungan hidup bisnisnya. Suatu perusahaan 

untuk memenangkan persaingan harus melakukan strategi pemasaran bagi produk-produk yang diciptakan. 

Dalam kondisi semakin meningkatnya persaingan produk-produk sejenis dan perilaku konsumen yang cenderung 

ingin mencoba merek-merek baru yang dikeluarkan oleh perusahaan pesaing untuk mendapatkan kepuasan, 

manfaat yang lebih, dan memenuhi rasa ingin tahu terhadap merek tersebut. 

Ketika seorang konsumen memiliki keyakinan yang positif terhadap sebuah merek maka konsumen akan lebih 

mencari dan membeli merek yang sudah diyakini memiliki citra merek tersebut, karena seorang konsumen ketika 

hendak memilih suatu merek akan melakukan percobaan antara merek satu dengan merek yang lainnya. Jika 

seorang konseumen merasa bahwasannya merek tersebut dirasa cocok memenuhi kebutuhan dan keinginnya 

maka konsumen akan membeli kembali merek tersebut.  

Menurut Kotler (2003:51) dalam Kresnamurti dan Putri (2012) citra merek adalah kreasi yang diciptakan oleh 

program – program pemasaran yang memiliki link yang sangat menguntungkan dan asosiasi yang unik yang 

tertanam dalam memori konsumen. Dimana hal ini menggambarkan seorang konsumen apa yang mereka rasakan 

mengenai merek tersebut ketika mereka memikirkanya. Menurut penelitian Agung Kresna Mukti & Ariani Putri 

(2012), perusahaan harus meciptakan merek yang kuat, agar konsumen dapat membedakan antara produk 

perusahaan dengan produk pesaingnya. Dari definisi-definisi citra merek diatas, dapat disimpulkan bahwa citra 

merek merupakan presepsi yang mucul dibenak konsumen ketika mengingat suatu merek dari produk tertentu. 

Selain citra merek faktor kualitas produk juga merupakan faktor yang menjadi alasan pelanggan untuk tetap 

loyal dalam memilih sebuah produk. Kualitas produk merupakan faktor penentu tingkat kepuasan yang diperoleh 

konsumen setelah melakukan pembelian dan pemakian terhadap suatu produk. Pengalaman yang baik atau buruk 

terhadap prosuk akan mempegaruhi konsumen untuk menciptakan sebuah produk yang disesuaikan dengan 

kebutuhan atau selera konsumen. Pemasar yang tidak memperhatikan kualitas produk yang ditawarkan akan 
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menanggung tidak loyalnya konsumen sehingga penjualan produknya pun akan cenderung menurun. Loyalitas 

merupakan hal yang sangat penting bagi suatu perusahaan. Oleh karena itu, banyak peneliti yang tertarik untuk 

melakukan penelitian mengenai loyalitas. Dari banyaknya penelitian yang telah dilakukan terdapat beberapa 

berbedaan tentang variable yang dipilih. 

Penelitian pertama oleh Trias Widiaswara (2017) dengan judul “Analisis Pengaruh Kualitas Produk Dan Citra 

Merek Terhadap Loyalitas Pelanggan Melalui Kepuasan Pelanggan Sebagai Variabel Intervening”menunjukkan 

bahwa hasil penelitian variabel citra merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan. 

Citra merek memiliki pengaruh yang paling besar terhadap loyalitas pelanggan.  

Penelitian kedua oleh Dewi, Andriani (2014) dengan judul “Pengaruh Citra Merek Dan Kualitas Produk 

Terhadap Kepuasan Dan Loyalitas Pelanggan (Studi Pada Pelanggan KFC Cabang Kawi Malang)”.Kualitas 

produk diketahui memiliki pengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan. Hal tersebut berarti kualitas produk 

KFC yang terdiri dari estetika produk dan kualitas yang dipersepsikan telah memberikan loyalitas terhadap 

pelanggan KFC Cabang Kawi Malang. 

Peneliti sebelumnya yang digunakan peneliti adalah sebagai dasar dalam penyusunan penelitian ini. Tujuannya 

adalah untuk mengetahui hasil yang telah dilakukan oleh peneliti terdahulu, sekaligus sebagai perbandingan dan 

gambaran yang dapat mendukung kegiatan penelitiann berikutnya yang sejenis. Berdasarkan uraian tersebut 

maka dapat disusun hipotesis yang pertama yaitu Terdapat pengaruh citra merek yang signifikan terhadap 

loyalitas pelanggan oriflame di Lumajang. Hipotesis yang kedua yaitu Terdapat pengaruh pengaruh kualitas 

produk yang signifikan dalam terhadap loyalitas pelanggan oriflame di Lumajang. Hipotesis yang ketiga yaitu 

Terdapat pengaruh citra merek dan kualitas produk secara simultan dalam terhadap loyalitas pelanggan oriflame 

di Lumajang. Dengan adanya hipotesis tersebut maka tujuan dari penelitian ini yaitu untuk mengetahui pengaruh 

citra merek dan kualitas produk terhadap loyalitas pelanggan Oriflame di Lumajang. 

 

METODE PENELITIAN  

Jenis penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif dengan mencari hubungan kasual. Obyek dalam penelitian 

ini adalah variabel independen berupa citra merek (X1) dan kualitas produk (X2) terhadap variabel dependen (Y) 

yaitu loyalitas pelanggan Oriflame di Lumajang. Jenis data yang digunakan merupakan data primer berupa hasil 

wawancara dan pengisian kuesioner serta data sekunder berupa publikasi. Sumber data dalam penelitian ini 

berasal dari data internal berupa data yang didapat dari member oriflame lumajang, serta data eksternal berupa 

konsumen yang membeli dan memakai produk Oriflame di Lumajang. Populasi dalam penelitian ini adalah 

konsumen yang memakai produk Oriflame di Lumajang dengan jumlah sample sebanyak 60 sampel. Metode 

pengumpulan data dilakukan melalui wawancara, kuesioner serta studi pustaka dari jurnal, internet dan buku. 

Teknik analisis data yang digunakan menggunakan analisis regresi linear berganda. 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Hasil Analisis Data 

Uji validitas dilakukan untuk mengetahui sampai sejauh mana suatu kuesioner yang diajukan dapat menggali 

data atau informasi yang diperlukan. Hasil uji validitas dikatakan valid jika r hitung minimal 0,3 atau r hitung 

lebih besar dari r tabel. Hasil uji validitas variabel produk (X1) diperoleh r hitung untuk pertanyaan pertama 

(X1.1) sebesar 0,764, untuk pertanyaan kedua (X1.2) sebesar 0,823, dan untuk pertanyaan ketiga (X1.3) sebesar 

0,745. yang kesemuanya mempunyai tingkat signifikansi 0,000 atau di bawah 5%. Dari besarnya koefisien 

korelasi dari keempat pertanyaan untuk variabel citra merek di dapat hasil perhitungan koefisien korelasi (rxy) 

seluruhnya mempunyai r hitung yang lebih besar dari 0,3. Maka dapat disimpulkan bahwa seluruh pertanyaan 

pada variabel citra merek dinyatakan valid. Dengan demikian seluruh butir pertanyaan yang ada pada instrumen 

penelitian ini dapat dinyatakan layak sebagai instrumen penelitian karena dapat menggali data atau informasi 

yang diperlukan. Hasil uji validitas variabel kualitas produk (X2) diperoleh r hitung untuk pertanyaan pertama 

(X2.1) sebesar 0,704, untuk pertanyaan kedua (X2.2) sebesar 0,747, untuk pertanyaan ketiga (X2.3) sebesar 

0,708, untuk pertanyaan keempat (X2.4) sebesar 0,746, untuk pertanyaan kelima (X2.5) sebesar 0,754, untuk 

pertanyaan keenam (X2.6) sebesar 0,705, dan untuk pertanyaan ketujuh (X2.7) sebesar 0,626, yang kesemuanya 

mempunyai tingkat signifikansi 0,000 atau di bawah 5%. Dari besarnya koefisien korelasi dari keempat 

pertanyaan untuk variabel harga di dapat hasil perhitungan koefisien korelasi (rxy) seluruhnya mempunyai r 

hitung yang lebih besar dari 0,3. Maka dapat disimpulkan bahwa seluruh pertanyaan pada variabel harga 

dinyatakan valid. Dengan demikian seluruh butir pertanyaan yang ada pada instrumen penelitian ini dapat 

dinyatakan layak sebagai instrumen penelitian karena dapat menggali data atau informasi yang diperlukan. Hasil 

uji validitas variabel loyalitas konsumen (Y) diperoleh r hitung untuk pertanyaan pertama (Y.1) sebesar 0,897, 

untuk pertanyaan kedua (Y.2) sebesar 0,904, dan ntuk pertanyaan ketiga (Y.3) sebesar 0,758 yang kesemuanya 

mempunyai tingkat signifikansi 0,000 atau di bawah 5%. Dari besarnya koefisien korelasi dari keempat 

pertanyaan untuk variabel loyalitas konsumen di dapat hasil perhitungan koefisien korelasi (rxy) seluruhnya 

mempunyai r hitung yang lebih besar dari 0,3. Maka dapat disimpulkan bahwa seluruh pertanyaan pada variabel 

loyalitas konsumen dinyatakan valid. Dengan demikian seluruh butir pertanyaan yang ada pada instrumen 
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penelitian ini dapat dinyatakan layak sebagai instrumen penelitian karena dapat menggali data atau informasi 

yang diperlukan. 

Reliabilitas adalah ukuran yang menunjukkan bahwa alat ukur dapat dipercaya atau dapat diandalkan, sehingga 

pengukuran yang memiliki reliabilitas tinggi berarti mampu memberikan hasil ukur yang terpercaya atau dapat 

diandalkan. Uji reliabilitas dalam penelitian ini adalah dengan menggunakan rumus Cronbach Alpha. Hasil uji 

reliabilitas untuk variabel citra merek (X1) diperolah nilai Cronbach’s Alpha untuk koefisien produk sebesar 

0,655. Menurut pendapat Yohanes Anton Nugroho (2011:33), koefisien sebesar 0,655 masuk dalam kriteria 

reliabel. Jadi dapat disimpulkan bahwa kuesioner yang digunakan untuk mengukur variabel produk ini 

merupakan kuesioner yang handal karena dapat memberikan hasil yang tidak berbeda jika dilakukan pengukuran 

kembali terhadap subjek yang sama pada waktu yang berlainan. Hasil uji reliabilitas untuk variabel kualitas 

produk (X2) diperoleh nilai Cronbach’s Alpha untuk koefisien harga sebesar 0,775. Menurut pendapat Yohanes 

Anton Nugroho (2011:33), koefisien sebesar 0,775 masuk dalam kriteria reliabel. Jadi dapat disimpulkan bahwa 

kuesioner yang digunakan untuk mengukur variabel harga ini merupakan kuesioner yang cukup handal karena 

dapat memberikan hasil yang tidak berbeda jika dilakukan pengukuran kembali terhadap subjek yang sama pada 

waktu yang berlainan. Hasil uji reliabilitas untuk variabel loyalitas pelanggan (Y) diperoleh nilai Cronbach’s 

Alpha untuk koefisien tempat sebesar 0,846. Menurut pendapat Yohanes Anton Nugroho (2011:33), koefisien 

sebesar 0,846 masuk dalam kriteria reliabel. Jadi dapat disimpulkan bahwa kuesioner yang digunakan untuk 

mengukur variabel tempat ini merupakan kuesioner yang cukup handal karena dapat memberikan hasil yang 

tidak berbeda jika dilakukan pengukuran kembali terhadap subjek yang sama pada waktu yang berlainan. 

 

Uji Asumsi Klasik 

Pengujian normalitas dilakukan terhadap residual regresi. Pengujian dilakukan dengan menggunakan grafik P-P 

plot. Data yang normal adalah data yang membentuk titik-titik yang menyebar tidak jauh dari garis diagonal. 

Berdasarkan gambar grafik P-P plot dapat dilihat bahwa titik penyebaran plot tersebar disekitar garis diagonal 

dan penyebarannya mengikut arah garis diagonal, begitu pula pada grafik histogram yang memberikan pola 

distribusi yang normal (tidak terjadi kemiringan). Kedua grafik diatas menunjukkan bahwa model regresi layak 

dipakai karena memenuhi asumsi normalitas. Suatu variabel menunjukkan gejala multikolinieritas bisa dilihat 

dari nilai VIF (Variance Inflation Factor) yang tinggi pada variabel-variabel bebas suatu model regresi. Data 

dikatakan terbebas dari multikolinieritas jika nilai VIF berada di bawah 10. Hasil pengujian multikolinieritas 

menunjukkan bahwa semua variabel yang digunakan sebagai prediktor model regresi menunjukkan nilai VIF 

yang cukup kecil, dimana semuanya berada di bawah 10 dan nilai tolerance lebih dari 0,1. Hal ini berarti bahwa 

variabel independen yang digunakan dalam penelitian tidak menunjukkan adanya gejala multikolinieritas, jadi 

semua variabel independen dalam penelitian ini adalah variabel yang saling independen, sehingga dapat 

dilanjutkan dalam pengujian regresi linier berganda. Uji heteroskedastisitas dilakukan untuk mengetahui apakah 

dalam sebuah model regresi terjadi ketidaksamaan varians dari residual suatu pengamatan ke pangamatan lain. 

Hasil pengujian heteroskedastisitas menunjukkan tidak terdapat pola yang jelas dari titik-titik tersebut. Hal ini 

menunjukkan bahwa model regresi tidak memiliki gejala adanya heteroskedastisitas, yang berarti tidak ada 

gangguan yang berarti dalam model regresi ini. 

 

Analisis Regresi Linier Berganda 

 
Model persamaan regresi yang dapat dituliskan dari hasil tersebut dalam bentuk persamaan regresi 

Unstandardized coefficients adalah sebagai berikut :  

Y = -1,725 – 0,512X1 + 0,220X2 

 

Dari hasil persamaan regresi linier berganda tersebut dapat dijelaskan sebagai berikut: 

1. Nilai constant sebesar -1,725 menunjukkan bahwa nilai loyalitas pelanggan akan sama dengan -1,725 jika 

nilai citra merek (X1) dan kualitas produk (X2) sama dengan 0.  

2. Koefisien citra merek (X1) sebesar 0,512 (positif menunjukkan hubungan searah) menyatakan bahwa setiap 

kenaikan 1 (satu) produk akan menaikkan loyalitas konsumen sebesar 0,512 dan sebaliknya setiap 
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penurunan 1 (satu) citra merek akan menurunkan loyalitas konsumen sebesar 0,512, dengan asumsi variabel 

independen lainnya konstan atau tetap.  

3. Koefisien kualitas produk (X2) sebesar 0,220 (positif menunjukkan hubungan searah) menyatakan bahwa 

setiap kenaikan 1 (satu) harga akan menaikkan loyalitas konsumen sebesar 0,220 dan sebaliknya setiap 

penurunan 1 (satu) harga akan menurunkan loyalitas konsumen sebesar 0,220, dengan asumsi variabel 

independen lainnya konstan atau tetap.  

Untuk mengetahui variabel independen yang dominan pengaruhnya terhadap variabel dependen, ditunjukkan 

dengan koefisien regresi (b) yang sudah distdandardisasi yaitu nilai beta. (Riyanto dan Hatmawan, 2020:140). 

Jadi berdasarkan tabel 4.20 di atas, diketahui bahwa variabel bebas yang paling berpengaruh terhadap loyalitas 

konsumen adalah variabel citra merek dengan koefisien 0,512 

 

Hasil Pengujian Hipotesis  

Hasil Uji t (Uji Parsial) 

Uji t digunakan untuk mengetahui pengaruh secara parsial variabel independen yang terdiri dari : citra merek 

(X1) dan kualitas produk (X2) terhadap loyalitas pelanggan (Y). Untuk melakukan pengujian t terhadap masing - 

masing variabel independen, maka diperlukan hasil t tabel. Hasil t tabel pada tingkat signifikansi 5% atau 0,05 

dengan derajat kebebasan ( n- 2 ) = 60 – 2 = 58, maka diperoleh t tabel = ± 2,001.  

1. Variabel X1 (citra merek) diperoleh nilai t hitung = 2,191 dengan tingkat signifikani 0,033. Dengan 

menggunakan batas signifikansi 0,05 didapat t tabel sebesar ±2,001. Ini berarti t hitung > t tabel, yang 

berarti H0 ditolak dan Ha diterima. Dengan demikian maka, hipotesis pertama dapat diterima. Dengan kata 

lain dapat disimpulkan bahwa citra merek memiliki pengaruh terhadap loyalitas Oriflame di Lumajang 

2. Variabel X2 (kualitas produk) diperoleh nilai t hitung = 2,022 dengan tingkat signifikansi 0,048. Dengan 

menggunakan batas signifikansi 0,05 didapat t tabel sebesar ±2,001. Ini berarti t hitung > t tabel, yang 

berarti H0 ditolak dan Ha diterima. Dengan demikian maka, hipotesis kedua dapat diterima, yang berarti 

bahwa kualitas produk memiliki pengaruh terhadap loyalitas Oriflame di Lumajang. 

 

Hasil Uji F (Uji Simultan)  

Uji F digunakan untuk mengetahui pengaruh variabel bebas, yaitu produk (X1), harga (X2), tempat (X3), dan 

promosi (X4) secara simultan terhadap variabel dependen loyalitas konsumen (Y), diuji dengan cara 

membandingkan hasil F hitung dengan F tabel. Untuk melakukan pengujian F terhadap variabel penelitian, maka 

diperlukan hasil F tabel. Hasil F tabel pada tingkat signifikansi 5% atau 0,05 dengan derajat kebebasan ( n – k – 

1 ) = 60 – 2 – 1 = 57. Berdasarkan nilai F hitung sebesar 21,371 lebih besar dari F tabel 4,01 dengan tingkat 

signifikasi 0,000 < 0,05. Sehingga dapat diketahui secara simultan variabel citra merek dan kualitas produk yang 

signifikan secara simultan terhadap loyalitas pelanggan Oriflame di Lumajang.  

Berdasarkan uraian tersebut bahwa ada hubungan positif signifikan antara variabel citra merek dan kualitas 

produk yang signifikan secara simultan terhadap loyalitas pelanggan Oriflame di Lumajang. Dengan demikian 

secara simultan terdapat pengaruh secara positif yang signifikan variabel citra merek dan kualitas produk yang 

signifikan secara simultan terhadap loyalitas pelanggan Oriflame di Lumajang. 

 

Uji Koefisien Determinasi (R2)  

Koefisien determinasi (R2) dimaksudkan untuk mengetahui tingkat ketepatan yang paling baik dalam analisa 

regresi, hal ini ditunjukkan oleh besarnya koefisien determinasi (R2) antara 0 (nol) sampai dengan 1 (satu). 

Untuk melihat koefisien determinasi pada regresi linier berganda adalah dengan menggunakan nilai R Square. 

Dari hasil perhitungan dengan menggunakan program SPSS dapat diketahui bahwa koefissien determinasi 

(adjusted R2) yang diperoleh sebesar 0,429. Hal ini berarti 42,9% loyalitas pelanggan dapat dijelaskan oleh 

variabel citra merek dan kualitas produk, sedangkan sisanya yaitu 57,1% loyalitas pelanggan dipengaruhi oleh 

variabel-variabel lainnya yang tidak diteliti dalam penelitian ini. 

 

PEMBAHASAN 

Pengaruh Citra Merek Terhadap Loyalitas Pelanggan Oriflame di Lumajang  

Hasil pengujian hipotesis atas pengaruh citra merek terhadap loyalitas pelanggan menunjukkan bahwa citra 

merek berpengaruh positif signifikan terhadap loyalitas pelanggan. Hasil ini menunjukkan bahwa penilaian yang 

baik mengenai citra merek yang sesuai dengan tingkat keinginan pelanggan sehingga mendorong konsumen 

untuk melakukan pembelian ulang.  

Hal ini mengandung teori yang disampaikan oleh Kotler dalam Firmansyah (2019:60), bahwa citra merek adalah 

nama, istilah, tanda, lambang atau desain dari semua ini yang memperlihatkan identitas produk atau jasa dari 

satu penjual atau kelompok penjual dan membedakan produk itu produk pesaing.  

Hasil penelitian ini juga relevan dengan penelitian yang dilakukan oleh Kurniawati, Suharyono dan Kusumawati 

(2014), Trias Widiaswara dan Sutopo (2017), Kresnamurti dan Putri (2012). Penelitian terhadulu ini menyatakan 

bahwa citra merek mempunyai pengaruh terhadap loyalitas pelanggan.  
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Pada penelitian ini, citra merek berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan. Item pernyataan pada citra merek 

terdiri dari beberapa pernyataan. Dimana pernyataan pertama adalah produk Oriflame memiliki reputasi yang 

baik dimata konsumen. Pernyataan tersebut dibentuk sesuai kebutuhan pemasaran suatu produk. Dalam 

pernyataan ini banyak responden yang menjawab setuju baik dari kalangan pekerja, mahasiswa, dan ibu rumah 

tangga. Hal ini menyatakan produk Oriflame telah banyak dikenal di kalangan masyarakat. 

Pernyataan kedua yaitu produk Oriflame mampu meningkatkan rasa percaya diri terhadap pemakainya. Dalam 

pernyataan ini, banyak responden telah menjawab setuju. Citra merek produk ini membuat konsumen yang 

memakai produk tersebut memiliki rasa percaya diri bahwa produk Oriflame merupakan salah satu produk 

ternama sehingga banyak konsumen mahasiswa dari kalangan umur 22-26 merasa dirinya lebih cantik setelah 

memakai produk Oriflame.  

Pernyataan ketiga yaitu produk Oriflame memiliki citra merek dengan kualitas yang sesuai sehingga sudah 

dikenal banyak orang. Dalam pernyataan ini, responden banyak yang menjawab setuju. Beredarnya produk 

Oriflame di kalangan masyarakat sudah dikenal dengan produk yang sangat bagus, kualitas produk tersebut 

mampu membawa nama merek Oriflame menjadi tinggi. Maka tidak heran banyak orang yang sudah mengenal 

atau mengerti produk Orfilame dan tentunya responden terbanyak ialah perempuan sebanyak 49 responden telah 

menggunakan produk Oriflame untuk kebutuhannya.  

Berdasarkan pernyataan diatas, maka dapat disimpulkan bahwa citra merek mempunyai pengaruh yang 

signifikan terhadap loyalitas pelanggan Orfilame di Lumajang. Hal ini perusahaan telah berhasil menciptakan 

citra merek produk yang baik dan sesuai kebutuhan konsumen. 

 

Pengaruh Kualitas Produk Terhadap Loyalitas Pelanggan Oriflame di Lumajang 

Hasil pengujian hipotesis atas pengaruh kualitas produk terhadap loyalitas pelanggan menunjukkan bahwa 

kualitas produk berpengaruh positif signifikan terhadap loyalitas pelanggan. Hasil ini menunjukkan bahwa 

penilaian yang baik mengenai tempat yang sesuai dengan tingkat keinginan konsumen sehingga mendorong 

konsumen untuk melakukan pembelian ulang.  

Hal ini mengandung teori dari Kotler dan Armstrong dalam Kresnamur dan Putri (2012), bahwa kualitas produk 

adalah karakteristik produk yang bergantung pada kemampuannya untuk memuaskan kebutuhan pelanggan yang 

dinyatakan atau diimplementasikan. Hasil penelitian ini juga relevan dengan penelitian yang dilakukan oleh 

Sembiring, Suharyono dan Kusumawati (2015), Widiaswara dan Sutopo (2015), Kresnamurti dan Putri (2012). 

Penelitian terhadulu ini menyatakan bahwa kualitas produk mempunyai pengaruh terhadap loyalitas pelanggan.  

Pada penelitian ini, kualitas produk berpengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan. Item pernyataan 

kualitas produk ini terdiri dari beberapa pernyataan. Dimana pernyataan pertama adalah produk Oriflame yang 

dibeli konsumen memiliki kemasan yang menarik. Banyak responden khususnya perempuan yang mudah tertarik 

oleh produk yang bentuknya menarik. Hal ini produk yang diciptakan oleh perusahaan mampu membuat 

konsumen tertarik, dari segi kemasan, warna yang unik serta desain yang bagus. Pernyataan kedua adalah produk 

Oriflame bisa tahan lama dalam pemakaian. Banyak responden yang menjawab setuju atas pernyataan tersebut, 

dikarenakan konsumen akan mencari produk yang tahan lama dalam pemakaian terutama bagi pekerja seperti 

PNS dan mahasiswa yang peduli dengan penampilan. 

Pernyataan ketiga yaitu produk Oriflame memiliki penampilan yang menarik atau gaya yang sesuai dengan trend 

/ up to date. Konsumen akan mencari produk yang sedang trendy meskipun mereka menggunakan produk yang 

lama, dikarenakan banyak konsumen selalu mengikuti tren pada waktu tertentu. Maka, perusahaan harus selalu 

menciptakan inovasi – inovasi semenarik mungkin dan memasarkan dengan tepat sasaran agar konsumen banyak 

yang tertarik untuk membeli produk tersebut. Pernyataan keempat adalah desain produk Oriflame sangat simpel. 

Desain produk yang simpel membuat produk mudah digunakan dan tidak menyulitkan konsumen yang memakai 

produk Oriflame ini. Seperti halnya bedak dan lipstik para konsumen akan membelinya dengan alasan bedak dan 

lipstik mudah dalam pemakaian ke wajah, maka konsumen akan merasa puas dan loyal dengan produk Oriflame. 

Pernyataan kelima adalah produk Oriflame memiliki warna yang tidak mudah luntur. Banyak konsumen 

terutama golongan usia 22 – 26 tahun menyukai produk yang kandungan warnanya tahan lama saat digunakan. 

Hal ini mendukung kegiatan reproduktif mereka agar tetap fresh dan terlihat bagus serta responden dalam 

penelitian ini banyak yang menjawab setuju dengan pernyataan tersebut.Pernyataan keenam adalah warna 

produk Oriflame sangat mewah dan elegan. Pada pernyataan ini, khususnya konsumen perempuan akan memilih 

dan mencari produk yang mewah serta elegan yang membuat tampilan semakin menarik. Hal ini perusahaan 

berhasil menciptakan kualitas produk yang sesuai dengan kebutuhan konsumen khusunya perempuan.Pernyataan 

ketujuh adalah produk Oriflame memenuhi kebutuhan konsumen. Pernyataan ini didukung lebih banyak 

konsumen mahasiswa/pelajar yang menjawab setuju. Hal ini membuktikan oriflame memiliki banyak produk 

yang dapat digunakan untuk seluruh anggota tubuh sehingga konsumen merasa terpenuhi.  

Berdasarkan pernyataan diatas, maka dapat disimpulkan bahwa kualitas produk mempunyai pengaruh yang 

signifikan terhadap loyalitas pelanggan dikarenakan perusahaan mampu menciptakan produk Oriflame dengan 

kualitasnya yang tinggi seperti pada pernyataan dalam penelitian ini. Sehingga kualitas produk Oriflame berhasil 
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membuat daya tarik konsumen untuk membeli dan menjadi pelanggan yang setia menggunakan produk Oriflame 

tersebut serta dapat menaikkan tingkat penjualan produk Oriflame. 

 

Pengaruh Citra Merek dan Kualitas Produk Terhadap Loyalitas Pelanggan Oriflame di Lumajang Secara 

Simultan 

Dari hasil penelitian diketahui uji hipotesis kedua atau uji F bahwa variabel citra merek dan kualitas produk 

berpengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan Oriflame di Lumajang. Hal ini menyatakan bahwa variabel 

citra merek dan kualitas produk secara bersama-sama mempengaruhi peningkatan loyalitas pelanggan Oriflame 

di Lumajang sebesar 42,9% sedangkan sisanya dipengaruhi oleh faktor-faktor lain yang tidak diteliti.  

Berdasarkan hasil Uji F menunjukkan bahwa Fhitung> Ftabel mengatakan bahwa memiliki pengaruh yang 

positif dan signifikan antara citra merek dan kualitas produk secara simultan terhadap loyalitas pelanggan 

Oriflame di Lumajang dapat diterima dan H0 yang menyatakan tidak ada pengaruh yang positif dan signifikan 

antara citra merek dan kualitas produk secara simultan terhadap loyalitas pelanggan Oriflame di Lumajang 

ditolak.  

Produk Oriflame merupakan salah satu produk kecantikan yang banyak diminati di kalangan masyarakat dengan 

citra merek dan kualitas produk selalu unggul berhasil membuat para konsumen ingin menggunakannya. 

Menciptakan sebuah produk, perlu diperhatikan dari segi merek. Adanya citra merek bisa membuat produk lebih 

terkenal dan dikenal banyak orang serta mudah diingat. Selain itu, untuk mengembangkan produk Oriflame 

dibutuhkan kualitas produk yang bagus dan dapat memenuhi sesuai kebutuhan konsumen. Citra merek dan 

kualitas produk berperan penting dalam hal pemasaran terutama untuk membuat konsumen tertarik dan menjadi 

konsumen yang loyal menjadikan kunci sukses bagi perusahaan agar terus berkembang menciptakan inovasi 

lainnya dari produk Oriflame tersebut. 

Berdasarkan pernyataan diatas dapat disimpulkan bahwa untuk menciptakan loyalitas pelanggan, produk 

Oriflame harus memperhatikan dan menjaga citra merek serta kualitas produk tetap bagus. Hal ini konsumen 

akan menjadi loyal dan tidak mudah terpengaruh oleh produk lainnyaa. Sehingga secara simultan citra merek 

dan kualitas produk berpengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan Oriflame di Lumajang. 

 

KESIMPULAN 

Kesimpulan yang dapat ditarik sesuai hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut :  

1. Secara parsial citra merek berpengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan Oriflame di Lumajang.  

2. Secara parsial kualitas produk berpengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan Oriflame di Lumajang.  

3. Secara simultan citra merek dan kualitas produk berpengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan 

Oriflame di Lumajang. 
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