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manvnjvkkqn iqhwq strvktvr paraken    emjqn Jnuenasjq ralqtjf 
tqnggvh, uangqn sakter jnfermql yqng iarparqn iasqr uqlqm manyarqp tanqgq karjq katjkq 
tarjquj gvncqngqn akenemj, uqn tarvs manjngkqt hjnggq      
      mancqpqj sakjtqr 140 rjiv pquq tqhvn 2023. 

Pelq jnj manvnjvkkqn iqhwq Jnuenasjq mamjljkj ujnqmjkq pqsqr tanqgq karjq yqng pesjtjf, 
sajrjng uangqn iartqmiqhnyq panuvuvk vsjq preuvktjf sartq mamiqjknyq kenujsj akenemj 

nqsjenql. 
Saiqgqj centeh, panaljtjqn uj Svlqwasj manamvkqn iqhwq partvmivhqn akenemj mamjljkj 

pangqrvh nagqtjf tarhquqp mamvncvlkqn raflaksj iqhwq makqnjsma    
   pqsqr tanqgq karjq uj Jnuenasjq tqk salqlv iarjqlqn sacqrq juaql. Uan

    gqn uamjkjqn, mamqhqmj fqkter panantv uqn ujnqmjkq 
panyarqpqn tanqgq karjq iqjk uqlqm jqngkq panuak mqvpvn jqngkq pqnjqng manjquj sqngqt 

pantjng. 
Fanemanq yqng mvncvl uj Jnuenasjq manvnjvkkqn panqnqmqn meuql marvpqkqn 

lqngkqh qwql vntvk malqkvkqn pamiqngvnqn. Panqnqmqn meuql yqng iarqsql uqrj uqlqm 
nagarj yqng ujsaivt Panq    nqmqn Meuql Uqlqm Nagarj (PMUN) 
uqn panqnqmqn meuql yqng iarqsql uqrj      lvqr nagarj yqng 
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tantv ujjkvtj uangqn         panjngkqtqn 

lqpqngqn karjq yqng satqrq. Fanemanq-fanemanq jnj      
      mamparljhqtkqn iqhwq tqntqngqn uqlqm 

mancjptqkqn lqpqngqn karjq ivkqn hqnyq seql jvmlqh, tatqpj jvgq seql kvqljtqs, strvktvr, uqn 
wqktv raspen 

Iariqgqj fqkter mampangqrvhj panyarqpqn tanqgq karjq uj Jnuenasjq, iqjk uqlqm jqngkq 
panuak mqvpvn jqngkq pqnjqng. Uj qntqr     qnyq, Kaijjqkqn 
Pamarjntqh Jnuenasjq pquq sqqt jnj laijh mangvtqmqkqn      
     pamiqngvnqn jnfrqstrvktvr yqng mamivtvhkqn ijqyq 

tjuqk saujkjt uqrj manjngkqtkqn kvqljtqs fqsjljtqs uqn trqnspertqsj vmvm sqmpqj 
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uangqn jvmlqh      panuvuvk, parhjtvngqn Preuvk Uemastjk 
Irvte (PUI) mqvpvn PUI par kqpjtq         

       jvgq uqpqt ujgvnqkqn vntvk 
mangqnqljsjs tjngkqt kasajqhtarqqn sesjql svqtv mqsyqrqkqt, uqn qngkq PUI par kqpjtq 

uqpqt mancarmjnkqn tjngkqt preuvktjvjtqs svqtv evtpvt t 
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Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh Brand 
Authenticity, Brand Image, dan Brand Trust terhadap 
Loyalitas Merek Oriflame (Studi Kasus Pada Konsumen 
Oriflame di Wilayah Solo). Jumlah sampel pada penelitian ini 
sebanyak 100 responden. Pengumpulan data melalui 
penyebaran kuesioner kepada responden yang merupakan 
konsumen Oriflame di wilayah Solo. Analisis data 
menggunakan aplikasi SPSS 23. Hasil penelitian 
menunjukkan bahwa secara parsial, brand image 
berpengaruh secara signifikan terhadap loyalitas merek, 
sementara brand authenticity dan brand trust tidak 
berpengaruh secara signifikan terhadap loyalitas merek. 
Namun secara simultan, ketiga variabel tersebut 
menunjukkan berpengaruh positif terhadap loyalitas merek. 
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1. PENDAHULUAN 

Persaingan bisnis saat ini semakin kompetitif terutama setelah berkembangnya teknologi 
yang sangat membantu pelanggan lebih mudah dalam mencari informasi mengenai produk 
yang mereka butuhkan. Di era yang sangat canggih ini perusahaan dituntut untuk 
membangun hubungan baik dengan konsumennya. Hubungan yang baik antara perusahaan 
dengan konsumen akan meningkatkan loyalitas sebuah merek. Bisnis akan mampu bertahan 
lama jika terus menjaga nilai dari suatu produk tersebut. Mengutamakan kualitas produk akan 
membentuk kepercayaan terhadap merek itu sendiri lalu akan terbangun sebuah loyalitas 
merek. Loyalitas merek menjadi salah satu indikator penting dalam keberhasilan jangka 
panjang sebuah bisnis yang dibangun melalui kepercayaan konsumen terhadap suatu merek. 
Menurut Dirgantari et al. (2022) loyalitas merek (brand loyalty) adalah komitmen pelanggan 
untuk membeli kembali atau menggunakan brand secara berkelanjutan dan dapat 
ditunjukkan dengan melakukan pembelian berulang suatu produk atau layanan, atau perilaku 
positif lainnya seperti advokasi dari mulut ke mulut. 

Industri kosmetik atau bisnis kecantikan menjadi salah satu sektor yang pertumbuhannya 
paling pesat. Dalam keterangan tertulis pada Jumat (2/8/2024), Direktur Jenderal Industri 
Kecil, Menengah, dan Aneka Reni Yanita menyampaikan bahwa pasar kosmetik di Indonesia 
saat ini berada dalam kondisi ekspansif. Hal ini terlihat pada data total pendapatan industri 
kosmetik, yang dalam kurun waktu 2021-2024 diperkirakan mengalami total kenaikan 48%, 
yakni dari USD1,31 miliar atau sekitar Rp21,45 triliun di 2021, menjadi USD1, 94 miliar atau 
sekitar Rp31,77 triliun di 2024. Menurut Menteri Perindustrian Agus Gumiwang Kartasasmita, 
potensi besar di sektor kosmetik, terutama dengan adanya perubahan gaya hidup masyarakat 
yang semakin peduli terhadap perawatan diri (Indonesia.go.id). Pertumbuhan yang semakin 
meningkat ini sejalan dengan permintaan yang tinggi untuk produk kecantikan. Kosmetik 
telah menjadi kebutuhan utama selain pemenuhan keinginan (Rahmawati & Ahsan, 2021). 

Oriflame adalah perusahaan yang bergerak di bidang kecantikan asal Swedia yang didirikan 
oleh dua bersaudara Robert dan Jonas af Jochnick pada tahun 1967 dengan sistem penjualan 
langsung (direct selling) melalui member resmi yang terdaftar. Perusahaan ini telah 
berkembang secara global dengan memiliki kantor penjualan yang tersebar hingga di 61 
negara, salah satunya di Indonesia. Keberhasilannya mencerminkan reputasi kuat dan 
jangkauan luas di industri kecantikan. Oriflame mulai masuk ke Indonesia sejak tahun yang 
memiliki 13 cabang dan ribuan konsultan yang tersebar luas di seluruh Indonesia. Oriflame 
menawarkan berbagai  produk  seperti perawatan kulit seperti tata rias, parfum, perawatan 
tubuh dan rambut, aksesoris yang dirancang untuk mendukung penampilan dalam kehidupan 
sehari-hari. Menurut Kotler, dkk (2020 : 240) yang dimaksud merek adalah nama, istilah, 
tanda, simbol, atau desain, atau kombinasi dari semuanya yang mengidentifikasi pembuat 
atau penjual produk atau layanan. Brand juga dapat diartikan lebih dari sekedar nama dan 
simbol, dimana brand dapat juga diartikan sebagai elemen kunci dalam hubungan antara 
perusahaan dengan konsumen. Merek tidak hanya sebuah nama untuk produk, tetapi juga 
identitas untuk membedakan produk dari produk perusahaan lain. Merek yang memiliki 
reputasi baik dapat dikatakan bahwa mereka akan mudah menarik perhatian pelanggan, dan 
merek yang dikenal pasti memiliki produk yang berkualitas. Kualitas produk adalah tingkatan 
mutu yang diharapkan dan pengendalian keragaman dalam mencapai mutu tersebut untuk 
memenuhi kebutuhan konsumen (Tjiptono & Sumarwan, 2019). 

Loyalitas merek merupakan komitmen konsumen untuk terus membeli dan menggunakan 
kembali suatu merek secara konsisten di masa depan meskipun terdapat banyak alternatif 
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dari pesaing. Loyalitas ini tidak hanya tercermin dari perilaku pembelian ulang, tetapi juga 
sikap positif, kesediaan merekomendasikan merek kepada orang lain, serta hubungan jangka 
panjang antara konsumen dan merek. Philip Kotler dan Gary Armstrong (2015:227) 
menjelaskan bahwa loyalitas merek menunjukkan pola pembelian yang konsisten terhadap 
merek tertentu serta sikap positif terhadap merek tersebut, sedangkan Nashtaee et al. (2017) 
menegaskan bahwa loyalitas berkembang ketika merek mampu memberikan kepuasan, 
manfaat unik, serta sesuai dengan citra diri konsumen. Dalam konteks ini, loyalitas merek 
Oriflame terlihat dari eksistensinya yang tetap kuat di industri kosmetik dan perawatan diri, 
yang dibuktikan melalui perolehan penghargaan Top Halal Award 2024 dan 2025 pada 
kategori parfum serta keberadaannya dalam Top Brand Index kategori serum wajah dan body 
cream periode 2021–2024. Kondisi tersebut menunjukkan bahwa Oriflame masih mampu 
mempertahankan loyalitas konsumennya di tengah meningkatnya persaingan merek 
kosmetik.  

Salah satu faktor yang diperkirakan berperan dalam meningkatkan loyalitas merek 
tersebut adalah brand authenticity atau keaslian merek. Keaslian merek mencakup tiga 
dimensi, yaitu sesuai dengan ideal, sesuai dengan fakta, dan sesuai dengan diri sendiri yang 
mendorong kepercayaan dan keterikatan emosional konsumen, yang berujung pada loyalitas 
(Kim & Sung, 2024). Merek dianggap otentik jika memenuhi janji merek secara unik, 
konsisten, dan berkelanjutan. Hal ini mencerminkan betapa dapat dipercayanya suatu merek 
sebagai representasi otentik dari apa yang dianggap sebagai bagian dari identitas mereknya, 
serta merek yang dianggap otentik memiliki value yang tinggi. Dari pengertian tersebut dapat 
kita pahami bahwa sebuah merek dianggap otentik jika tetap setia pada sejarah mereknya, 
menjunjung nilai-nilainya, dan berkomunikasi dengan jujur kepada konsumen. Oriflame 
dikenal sebagai merek yang menekankan pada penggunaan bahan-bahan alami, komitmen 
terhadap keberlanjutan, filosofi kecantikan yang berasal dari alam Skandinavia, serta 
penyesuaian nilai dan manfaat produk yang selaras dengan masalah yang dirasakan oleh 
konsumen. Persepsi konsumen terhadap keaslian dan nilai merek ini berpotensi 
memengaruhi sejauh mana mereka mempercayai dan tetap setia pada Oriflame. 

Brand Image atau Citra Merek juga menjadi kunci yang sangat penting dalam proses 
pembentukan loyalitas. menurut Taskin dkk, (2016) membangun loyalitas terhadap suatu 
merek harus dilakukan melalui citra merek. Citra merek memberikan keyakinan kepada 
konsumen mengenai kualitas produk yang digunakan. Menurut Taskin dkk (2016) reputasi 
positif dari citra merek dapat membentuk persepsi positif konsumen saat menggunakan 
merek tersebut. Hal ini menyebabkan konsumen lebih cenderung memilih untuk membeli 
merek tersebut dibandingkan merek lain. Citra merek terbentuk adanya kejujuran produk 
atas keaslian nilai dan manfaat produk yang telah dirasakan oleh konsumen. Adanya citra 
merek dapat mengembangkan potensi pasar yang digunakan perusahaan agar dapat dikenal 
oleh konsumen (Nasir & Khoirudin, 2024).     Oriflame telah membangun citra sebagai merek 
yang elegan, terjangkau, dan berkualitas tinggi. Citra merek ini jika terus konsisten dan positif 
di mata konsumen, dapat menciptakan keunggulan merek yang kuat dan menjadi pendorong 
loyalitas. Oriflame konsisten menguatkan citra mereknya dengan terus berinovasi pada 
kebaruan jaman saat ini namun tetap berfokus pada nilai-nilai produk serta layanan yang 
ditawarkan.   Faktor berikutnya yang tak kalah penting untuk mendorong loyalitas merek 
adalah brand trust atau kepercayaan konsumen terhadap merek. Brand trust merupakan 
kemauan konsumen dalam mempercayai suatu merek dengan segala resiko yang ada karena 
adanya harapan yang telah dijanjikan oleh merek dalam memberikan hasil yang positif untuk 
konsumen (Mardalena et al., 2018). Kepercayaan merek (brand trust) adalah kemampuan 
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merek untuk di percaya, yang bersumber pada keyakinan konsumen bahwa produk tersebut 
mampu memenuhi nilai yang dijanjikan dan intense baik merek yang di dasarkan pada 
keyakinan konsumen bahwa merek tersebut mampu mengutamakan kepentingan konsumen 
(Nikmatulloh, 2019). Dalam industri kecantikan dan perawatan diri, kepercayaan menjadi 
peran yang sangat besar untuk mendorong loyalitas karena berkaitan langsung dengan 
kesehatan dan penampilan konsumen. Oriflame perlu memastikan bahwa produk yang 
ditawarkan tidak hanya efektif, tetapi juga aman dan sesuai dengan klaim yang disampaikan 
tanpa melebihkan nilai atau yang biasanya disebut dengan overlaim dalam industri kecantikan 
dan perawatan diri. Ketika konsumen merasa yakin terhadap integritas dan kualitas merek, 
mereka cenderung menjadi pelanggan setia. 

1.2. Tinjauan Pustaka 

Merek 

Merek merupakan identitas berupa nama, simbol, atau tanda yang membedakan suatu 
produk dari produk lain sekaligus memudahkan konsumen dalam menentukan pilihan 
berdasarkan berbagai pertimbangan, sehingga berpotensi menciptakan kesetiaan merek 
(brand loyalty). Merek tidak hanya berfungsi sebagai pembeda, tetapi juga menjadi elemen 
penting dalam menciptakan keunggulan bersaing, sehingga pengelolaannya perlu dilakukan 
secara serius untuk mendukung keberhasilan bisnis (Rahayu & Harsono, 2017; Sari, 2017). 
Ketika konsumen menilai suatu produk memiliki kualitas yang konsisten dan mampu 
memenuhi kebutuhan mereka, merek tersebut cenderung lebih mudah diingat dan 
mendorong pembelian berulang di masa mendatang. Merek yang kuat umumnya ditandai 
oleh tingkat pengenalan yang tinggi di masyarakat, asosiasi merek yang positif, persepsi pasar 
yang baik, serta loyalitas konsumen yang tinggi. Menurut Kotler & Keller yang diterjemahkan 
oleh Sabran (2018:90), merek juga mencakup enam tingkatan, yaitu atribut, manfaat, nilai, 
budaya, kepribadian, dan pemakai, yang secara keseluruhan mencerminkan nilai dan karakter 
suatu produk di mata konsumen. 

Loyalitas Merek 

Loyalitas merek merupakan komitmen konsumen untuk tetap melakukan pembelian ulang 
secara konsisten terhadap suatu merek karena adanya pengalaman positif, rasa percaya, dan 
kepuasan yang diperoleh, sehingga konsumen cenderung tidak mudah beralih ke merek lain 
meskipun terdapat alternatif yang tersedia. Loyalitas merek tidak hanya tercermin dari 
perilaku pembelian ulang, tetapi juga dari sikap positif konsumen terhadap merek tersebut 
(Sasmita & Suki, 2015). Menurut Schiffman dan Wisenblit (2015), loyalitas merek memiliki 
dua karakteristik utama, yaitu sikap yang berkaitan dengan persepsi dan preferensi konsumen 
terhadap merek, serta perilaku yang ditunjukkan melalui pembelian berulang. Konsumen 
yang loyal umumnya juga lebih toleran terhadap perubahan harga dan cenderung 
memberikan rekomendasi positif yang dapat meningkatkan profitabilitas perusahaan. 
Parameswaran, Jacob, Keller, Swaminathan (2020) serta Moisescu dan Allen (2010) 
menjelaskan bahwa loyalitas merek mencakup kepuasan terhadap merek, pembelian ulang 
dalam situasi pembelian yang serupa, tetap membeli meskipun terjadi kenaikan harga, serta 
kesediaan merekomendasikan merek kepada orang lain. Secara operasional, indikator 
loyalitas merek dalam penelitian ini mengacu pada repeat purchase intention dan 
recommendation intention (Gao & Shen, 2024). 

Brand Authenticity 
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Secara etimologis, authenticity berasal dari bahasa Yunani authentikos yang merujuk pada 
sesuatu yang nyata, benar, dan dapat dipercaya (Akbar & Wymer, 2017). Dalam konteks 
pemasaran, brand authenticity merujuk pada persepsi konsumen bahwa suatu merek tetap 
setia pada identitasnya, jujur kepada konsumen, memiliki niat baik, serta mampu membantu 
konsumen mengekspresikan diri mereka secara autentik (Morhart et al., 2015). Konsep ini 
menunjukkan bahwa keaslian merek berperan penting dalam membangun kepercayaan 
konsumen karena merek dinilai mampu memenuhi janji dan manfaat yang ditawarkan. Selain 
itu, kredibilitas menjadi bagian penting dari keaslian merek karena konsumen menilai 
kemampuan merek dalam menepati janji yang diberikan, sementara dimensi orisinalitas 
menekankan keunikan merek dibandingkan pesaing (Bruhn et al., 2012; Akbar & Wymer, 
2017 dalam Prado et al., 2019). Dengan demikian, brand authenticity dapat dipahami sebagai 
persepsi konsumen terhadap keaslian, kejujuran, konsistensi, dan nilai simbolis suatu merek 
yang mendorong kepercayaan serta minat pembelian. Morhart et al. (2015) mengukur 
perceived brand authenticity melalui empat dimensi utama, yaitu credibility, integrity, 
continuity, dan symbolism, sedangkan Moulard et al. (2021) mengidentifikasinya melalui 
indikator true-to-fact authenticity, true-to-ideal authenticity, dan true-to-self authenticity. 

Brand Image 

Secara etimologis, authenticity berasal dari bahasa Yunani authentikos yang merujuk pada 
sesuatu yang nyata, benar, dan dapat dipercaya (Akbar & Wymer, 2017). Dalam konteks 
pemasaran, brand authenticity merujuk pada persepsi konsumen bahwa suatu merek tetap 
setia pada identitasnya, jujur kepada konsumen, memiliki niat baik, serta mampu membantu 
konsumen mengekspresikan diri mereka secara autentik (Morhart et al., 2015). Konsep ini 
menunjukkan bahwa keaslian merek berperan penting dalam membangun kepercayaan 
konsumen karena merek dinilai mampu memenuhi janji dan manfaat yang ditawarkan. Selain 
itu, kredibilitas menjadi bagian penting dari keaslian merek karena konsumen menilai 
kemampuan merek dalam menepati janji yang diberikan, sementara dimensi orisinalitas 
menekankan keunikan merek dibandingkan pesaing (Bruhn et al., 2012; Akbar & Wymer, 
2017 dalam Prado et al., 2019). Dengan demikian, brand authenticity dapat dipahami sebagai 
persepsi konsumen terhadap keaslian, kejujuran, konsistensi, dan nilai simbolis suatu merek 
yang mendorong kepercayaan serta minat pembelian. Morhart et al. (2015) mengukur 
perceived brand authenticity melalui empat dimensi utama, yaitu credibility, integrity, 
continuity, dan symbolism, sedangkan Moulard et al. (2021) mengidentifikasinya melalui 
indikator true-to-fact authenticity, true-to-ideal authenticity, dan true-to-self authenticity. 

Brand Trust 

Menurut Philip Kotler dan Gary Armstrong (2016), brand trust merupakan kesediaan 
konsumen untuk mempercayai suatu merek beserta risiko yang menyertainya karena adanya 
harapan bahwa merek tersebut mampu memberikan hasil positif, sehingga mendorong 
terbentuknya loyalitas. Sejalan dengan itu, Marlina (2018) menjelaskan bahwa ketika 
konsumen telah mempercayai suatu merek, mereka cenderung memilih merek tersebut 
sebagai pilihan utama saat melakukan pembelian, sedangkan Andrian et al. (2020) 
menegaskan bahwa perusahaan perlu menjaga dan meningkatkan kepercayaan konsumen 
agar hubungan jangka panjang tetap terbangun. Selain itu, Philip Kotler dan Gary Armstrong 
(2015) menyatakan bahwa kepercayaan merek menjadi faktor penting bagi keberlangsungan 
merek di pasar karena merek yang tidak lagi dipercaya akan sulit berkembang. Dengan 
demikian, brand trust dapat dipahami sebagai persepsi rasa aman konsumen berdasarkan 
pengalaman positif terhadap suatu merek sehingga konsumen yakin bahwa merek tersebut 
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dapat diandalkan dalam jangka panjang. Kepercayaan ini dipengaruhi oleh berbagai faktor, 
seperti pengalaman konsumen, kualitas produk atau layanan, komunikasi merek, keaslian 
merek, serta konsistensi merek, yang pada akhirnya mendorong pembelian ulang, 
rekomendasi, dan loyalitas konsumen. Dalam penelitian ini, pengukuran brand trust mengacu 
pada Mustofa dan Audia Nuvriasari (2024) dengan tiga indikator utama, yaitu brand integrity, 
brand credibility, dan brand benevolence. 

Pengembangan Hipotesis 

Pengaruh Brand Authenticity Terhadap Loyalitas Merek 

Authenticity membentuk identitas merek yang unik, yang merupakan bagian penting dari 
pembangunan dan pemeliharaan merek yang sukses di mata pelanggan untuk membangun 
dan mempertahankan merek yang sukses dibenak konsumen. Hasil penelitian oleh Febriana 
Sari utami & Aditya Rahmat Taufiq (2025) dengan hasil pengujian yang menunjukkan bahwa 
Brand Authenticity berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap brand loyalty. 

H1 : Brand Authenticity berpengaruh positif dan signifikan terhadap Loyalitas Merek. 

Pengaruh Brand Image Terhadap Loyalitas Merek 

Adanya brand image dapat membawa pengaruh pada loyalitas merek itu sendiri. 
Perspektif mengenai brand image itu sendiri akan berdampak pada konsumen dalam 
membuat keputusannya pada saat sebelum membeli suatu produk, di mana konsumen akan 
memiliki kecenderungan dalam terfokus pada suatu produk sebelum melakukan pembelian. 
Sehingga pada proses ini konsumen akan membuat perbandingan terhadap masing-masing 
merek dan akan cenderung untuk membeli suatu produknya tersebut dengan brand image 
yang dinilai baik (Prawira & Setiawan, 2021). 

Dalam hal ini, kepercayaan pelanggan terhadap citra merek tersebut akan menjadikan 
loyalitas merek itu sendiri menjadi semakin kuat. Hasil penelitian yang dilakukan oleh Ceva 
Faza Reza, Ida Bagus Nyoman Udayana, dan Nonik Kusuma Ningrum (2024) bahwa hasil 
pengujian memperlihatkan variabel brand image berpengaruh yang positif dan signifikan 
pada loyalitas merek. 

H2 : Brand Image berpengaruh positif dan signifikan terhadap Loyalitas Merek. 

Pengaruh Brand Trust Terhadap Loyalitas Merek 

Keberhasilan suatu merek dalam merupakan indikator penting yang disebut sebagai 
kepercayaan merek. Menurut Anggraeni & Djuwita (2019) kepercayaan merek adalah sifat 
positif yang dimiliki pelanggan terhadap sebuah merek, yang mendorong mereka untuk 
memiliki keinginan yang kuat untuk membeli kembali merek tersebut baik sekarang maupun 
di masa mendatang. 

Hasil penelitian yang dilakukan oleh Adriana Winarti & Nur Widiastuti (2025) bahwa hasil 
analisis data menunjukkan bahwa kepercayaan merek (brand trust) berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap loyalitas merek pada konsumen restoran cepat saji. 

H3 : Brand Trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap Loyalitas Merek. 

 

 



quqnyq panvr    vnqn sjgnjfjkqn salqmq parjeua tarsaivt 
manvnjvkkqn iqhwq strvktvr paraken    emjqn Jnuenasjq ralqtjf 
tqnggvh, uangqn sakter jnfermql yqng iarparqn iasqr uqlqm manyarqp tanqgq karjq katjkq 
tarjquj gvncqngqn akenemj, uqn tarvs manjngkqt hjnggq      
      mancqpqj sakjtqr 140 rjiv pquq tqhvn 2023. 

Pelq jnj manvnjvkkqn iqhwq Jnuenasjq mamjljkj ujnqmjkq pqsqr tanqgq karjq yqng pesjtjf, 
sajrjng uangqn iartqmiqhnyq panuvuvk vsjq preuvktjf sartq mamiqjknyq kenujsj akenemj 

nqsjenql. 
Saiqgqj centeh, panaljtjqn uj Svlqwasj manamvkqn iqhwq partvmivhqn akenemj mamjljkj 

pangqrvh nagqtjf tarhquqp mamvncvlkqn raflaksj iqhwq makqnjsma    
   pqsqr tanqgq karjq uj Jnuenasjq tqk salqlv iarjqlqn sacqrq juaql. Uan

    gqn uamjkjqn, mamqhqmj fqkter panantv uqn ujnqmjkq 
panyarqpqn tanqgq karjq iqjk uqlqm jqngkq panuak mqvpvn jqngkq pqnjqng manjquj sqngqt 

pantjng. 
Fanemanq yqng mvncvl uj Jnuenasjq manvnjvkkqn panqnqmqn meuql marvpqkqn 

lqngkqh qwql vntvk malqkvkqn pamiqngvnqn. Panqnqmqn meuql yqng iarqsql uqrj uqlqm 
nagarj yqng ujsaivt Panq    nqmqn Meuql Uqlqm Nagarj (PMUN) 
uqn panqnqmqn meuql yqng iarqsql uqrj      lvqr nagarj yqng 

ujsaivt hqnyq pjhqk swqstq yqng iarvpqyq uqlqm malqkvkqn panqnqmqn meuql tatqpj 
pamarjntqh jvgq jkvt pamarjntqh malqkvkqn       
     pariqjkqn jnfrqstrvktvr uqn malqkvkqn panqmiqhqn 

qsat. Pamijqyqqn pamiqngvnqn uqarqh vntvk jnfrqstrvktvr jnj ijqsqnyq ujsaivt uangqn 
ialqnjq meuql. Ialqnjq meuql marvp 

qkqn pangalvqrqn  
yqng iarkqjtqn uangqn kagjqtqn jnvastqsj yqng ujlqksqnqkqn elah pamarjntqh vntvk 

mancqpqj sqsqrqn pamiqngvnqn. Ialqnjq meuql qkqn manghqsjlkqn panyaujqqn sqrqnq uqn 
prqsqrqnq yqng     ujivtvhkqn vntvk manjngkqtkqn tjnggj ialvm 
tantv ujjkvtj uangqn         panjngkqtqn 

lqpqngqn karjq yqng satqrq. Fanemanq-fanemanq jnj      
      mamparljhqtkqn iqhwq tqntqngqn uqlqm 

mancjptqkqn lqpqngqn karjq ivkqn hqnyq seql jvmlqh, tatqpj jvgq seql kvqljtqs, strvktvr, uqn 
wqktv raspen 

Iariqgqj fqkter mampangqrvhj panyarqpqn tanqgq karjq uj Jnuenasjq, iqjk uqlqm jqngkq 
panuak mqvpvn jqngkq pqnjqng. Uj qntqr     qnyq, Kaijjqkqn 
Pamarjntqh Jnuenasjq pquq sqqt jnj laijh mangvtqmqkqn      
     pamiqngvnqn jnfrqstrvktvr yqng mamivtvhkqn ijqyq 

tjuqk saujkjt uqrj manjngkqtkqn kvqljtqs fqsjljtqs uqn trqnspertqsj vmvm sqmpqj 
pamiqngvnqn. Ijqyq tarsaivt tarmqsvk uqlqm Pangalvqrqn Pamarjntqh yqng ujijqyqj uangqn 

Panuqpqtqn Uemastjk Irvte (PUI) yqng ma 
rvpqkqn  

vte (PUI) nagqrq tarsaivt. Malqlvj parhjtvngqn Preuvk Uemastjk Irvte (PUI), qkqn 
mamiarjkqn gqmiqrqn manganqj tjngkqt kamqkmvrqn nagqrq uangqn cqrq mamiqgjnyq 

uangqn jvmlqh      panuvuvk, parhjtvngqn Preuvk Uemastjk 
Irvte (PUI) mqvpvn PUI par kqpjtq         

       jvgq uqpqt ujgvnqkqn vntvk 
mangqnqljsjs tjngkqt kasajqhtarqqn sesjql svqtv mqsyqrqkqt, uqn qngkq PUI par kqpjtq 

uqpqt mancarmjnkqn tjngkqt preuvktjvjtqs svqtv evtpvt t 
etql (Preuvk Uemastjk Irvte (PUI) uqn jvmlqh panuvuvk), kqranq evtpvt par kqpjtq quqlqh 

evtpvt tetql ujiqgj uangq 

 

 

2. METODE 
Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei untuk 

menganalisis pengaruh Brand Authenticity, Brand Image, dan Brand Trust terhadap Brand 
Loyalty. Populasi penelitian adalah konsumen Oriflame di wilayah Solo berusia minimal 17 
tahun yang telah melakukan pembelian minimal dua kali, dengan jumlah populasi tidak 
diketahui. Penentuan sampel menggunakan rumus Lemeshow sehingga diperoleh minimal 96 
responden dan dibulatkan menjadi 100 responden. Teknik sampling yang digunakan adalah 
non-probability sampling dengan metode purposive sampling. Data primer diperoleh melalui 
kuesioner Google Form, sedangkan data sekunder berasal dari jurnal, buku, dan referensi 
relevan. Pengukuran variabel menggunakan skala Likert 1–5. Data dianalisis menggunakan 
IBM SPSS Statistics 23 melalui analisis deskriptif, uji instrumen, uji asumsi klasik, regresi linear 
berganda, koefisien determinasi, serta uji t dan uji F. Definisi operasional variabel disajikan 
pada Tabel 1. 

Tabel 1. Definisi Operasional 
Variabel Definisi Operasional Indikator Sumber 

Brand 
Authenticity 

(X1) 

Brand authenticity merupakan 
persepsi konsumen terhadap 

keaslian suatu merek yang dinilai 
sebagai merek yang orisinal, unik, 
serta konsisten dengan nilai dan 
klaim yang disampaikan kepada 

konsumen. 

1. True-to-fact authenticity 
2. True-to-ideal 

authenticity 3. True-to-self 
authenticity 

Akbar & Wymer 
(2017); Moulard 

et al. (2021) 

Brand Image 
(X2) 

Brand image merupakan sekumpulan 
persepsi, asosiasi, dan kesan yang 
terbentuk dalam benak konsumen 

terhadap suatu merek. 

1. Citra fungsional  
2. Citra afektif  

3. Reputasi merek 

Supriyadi et al. 
(2017); Martínez 

& Pina (2009) 

Brand Trust 
(X3) 

Brand trust merupakan kesediaan 
konsumen untuk mempercayai suatu 
merek berdasarkan keyakinan bahwa 
merek tersebut mampu memberikan 

manfaat sesuai harapan secara 
konsisten. 

1. Brand integrity  
2. Brand credibility  

3. Brand benevolence 

Mustofa & Audia 
Nuvriasari 

(2024) 

Loyalitas 
Merek (Y) 

Loyalitas merek merupakan 
komitmen konsumen untuk 

melakukan pembelian ulang secara 
konsisten terhadap merek yang 

disukai serta merekomendasikannya 
kepada orang lain di masa 

mendatang. 

1. Repeat purchase 
intention  

2. Recommendation 
intention 

Kotler & Keller 
dalam Widjaja & 
Nugraha (2016); 

Gao & Shen 
(2024) 

 

3. HASIL DAN PEMBAHASAN 
Karakteristik Responden 

Pada bab ini akan dijelaskan karakteristik responden yang terlibat dalam penelitian. 
Responden dalam penelitian ini berjumlah 100 orang yang merupakan konsumen Oriflame di 
wilayah Solo dan telah memenuhi kriteria yang telah ditetapkan oleh peneliti. Karakteristik 
responden disajikan untuk memberikan gambaran umum mengenai profil sampel penelitian, 
seperti usia, jenis kelamin, pekerjaan, tingkat pendapatan, maupun karakteristik lain yang 
relevan dengan kebutuhan penelitian. Penyajian karakteristik responden ini bertujuan agar 
pembaca dapat memahami latar belakang responden yang menjadi sumber data penelitian, 
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      mamparljhqtkqn iqhwq tqntqngqn uqlqm 

mancjptqkqn lqpqngqn karjq ivkqn hqnyq seql jvmlqh, tatqpj jvgq seql kvqljtqs, strvktvr, uqn 
wqktv raspen 

Iariqgqj fqkter mampangqrvhj panyarqpqn tanqgq karjq uj Jnuenasjq, iqjk uqlqm jqngkq 
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sehingga hasil analisis yang dilakukan dapat diinterpretasikan secara lebih komprehensif. 
Adapun rincian karakteristik responden dalam penelitian ini disajikan pada tabel 2 berikut: 

Tabel 2. Karakteristik Responden Penelitian 
Karakteristik Kategori Frekuensi Persentase 

(%) 
Jenis Kelamin Laki-laki 3 3% 

 Perempuan 97 97% 
Usia 17-20 tahum 15 15% 

 21-30 tahun 77 % 
 31-40 tahun 5 5% 
 41-50 tahun   
 >50 tahun 3 3% 

Pendidikan Terakhir SMP 1 1% 
 SMA 47 47% 
 D1/D2/D3 1 1% 
 S1/S2/S3 51 51% 

Pekerjaan Pelajar/mahasiswa 69 69% 
 Karyawan 17 17% 
 Wirausaha 4 4% 
 Lainnya 10 10% 

Intensitas pembelian selama setahun 2 kali dalam setahun 56 56% 
 3-4 kali dalam 

setahun 
20 20% 

 4-5 kali dalam 
setahun 

12 12% 

 >5 kali dalam 
setahun 

12 12% 

Total Responden  100 100,0 

Sumber: Data Primer Diolah, 2026 

Berdasarkan tabel 2, dijelaskan bahwa responden mayoritas didominasi oleh kalangan 
perempuan dengan jumlah 97 responden (97%). Responden terbanyak pada rentang usia 21-
30 tahun sebanyak 77 responden ( 77%), yang artinya konsumen Oriflame di wilayah Solo 
rata-rata usia remaja hingga dewasa. Sementara itu, responden terbanyak berdasarkan 
pendidikan terakhir didominasi oleh kalangan S1/S2/S3 sebanyak 51 responden (51%). 
Berdasarkan pekerjaan, responden terbanyak didominasi oleh pelajar atau mahasiswa 
dengan jumlah 69 responden (69%), yang artinya rata-rata konsumen Oriflame di wilayah solo 
didominasi oleh kalangan remaja atau gen z. Terakhir, dilihat dari dari intensitas pembelian 
selama setahun, responden terbanyak didominasi oleh konsumen Oriflame di wilayah yang 
melakukan pembelian produk Oriflame sebanyak dua kali dalam setahun.  

Pengujian dan Analisis Data 

Uji Validitas 

Pada tahap uji validitas, penelitian ini menggunakan bantuan perangkat lunak IBM SPSS 
Statistics untuk menguji kelayakan setiap item pernyataan dalam kuesioner. Uji validitas 
dilakukan dengan membandingkan nilai r-hitung pada masing-masing item dengan nilai r-
tabel pada tingkat signifikansi tertentu. Apabila nilai r-hitung lebih besar dari r-tabel, maka 
item pernyataan dinyatakan valid dan layak digunakan dalam penelitian. Sebaliknya, apabila 
nilai r-hitung lebih kecil dari r-tabel, maka item pernyataan dinyatakan tidak valid sehingga 
perlu diperbaiki atau dieliminasi. Hasil uji validitas terlihat pada table 3 berikut :  
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Tabel 3. Hasil Uji Validitas 
Variabel r-hitung r-tabel Keterangan 

X1.1 0,769 0,195 Valid 
X1.2 0,758 0,195 Valid 
X1.3 0,704 0,195 Valid 
X1.4 0,719 0,195 Valid 
X1.5 0,814 0,195 Valid 
X2.1 0,701 0,195 Valid 
X2.2 0.682 0,195 Valid 
X2.3 0,672 0,195 Valid 
X2.4 0,609 0,195 Valid 
X2.5 0,783 0,195 Valid 
X3.1 0,718 0,195 Valid 
X3.2 0,786 0.195 Valid 
X3.3 0,750 0,195 Valid 
X3.4 0,805 0,195 Valid 
X3.5 0,738 0,195 Valid 
Y.1 0,899 0,195 Valid 
Y.2 0,885 0,195 Valid 
Y.3 0,900 0,195 Valid 
Y.4 0,809 0,195 Valid 

Sumber: Data Primer Diolah, 2026 

Hasil pengujian validitas berdasarkan tabel 3 ini menunjukkan bahwa nilai r-hitung lebih 
besar dari nilai r-tabel sehingga menunjukkan bahwa masing-masing pernyataan kuesioner 
dapat mengukur variabel yang diinginkan atau dapat dikatakan valid. 

Uji Reliabilitas 

Kuesioner pada uji reliabilitas ini diuji melalui nilai Cronbach's Alpha, yang dimana apabila 
variabel memiliki nilai Cronbach's Alpha lebih dari 0,60 maka dianggap reliabel. Berikut hasil 
pengujian reliabilitas disajikan pada tabel 4 berikut ini: 

Tabel 4. Hasil Uji Reliabilitas 
 Variabel    Cronbach's Alpha Keterangan 

Brand Authenticity 0,815 Reliabel 
Brand Image 0,726 Reliabel 
Brand Trust 0,818 Reliabel 

Loyalitas Merek 0,904 Reliabel 

Sumber: Data Primer Diolah, 2026 

Berdasarkan pada tabel diatas hasil Cronbach's Alpha pada variabel Brand Authenticity 
menunjukkan nilai 0,815, variabel Brand Image menunjukkan nilai 0,726, variabel Brand Trust 
menunjukkan nilai 0,818, variabel Loyalitas Merek menunjukkan nilai 0,904. Masing-masing 
variabel memiliki nilai Cronbach's Alpha lebih besar dari 0,70 sehingga dapat disimpulkan 
bahwa keempat variabel tersebut dapat diandalkan. 

Uji Asumsi Klasik 

Uji Normalitas 

Untuk mengetahui data yang diperoleh berdistribusi normal atau tidak, maka diperlukan 
uji normalitas menggunakan Uji Kolmogorov-Smirnov dengan syarat apabila nilai 
signifikansinya lebih besar dari 0,05 maka dapat disimpulkan bahwa residual berdistribusi 
normal. Hasil uji dapat dilihat pada tabel 5 berikut ini : 



quqnyq panvr    vnqn sjgnjfjkqn salqmq parjeua tarsaivt 
manvnjvkkqn iqhwq strvktvr paraken    emjqn Jnuenasjq ralqtjf 
tqnggvh, uangqn sakter jnfermql yqng iarparqn iasqr uqlqm manyarqp tanqgq karjq katjkq 
tarjquj gvncqngqn akenemj, uqn tarvs manjngkqt hjnggq      
      mancqpqj sakjtqr 140 rjiv pquq tqhvn 2023. 

Pelq jnj manvnjvkkqn iqhwq Jnuenasjq mamjljkj ujnqmjkq pqsqr tanqgq karjq yqng pesjtjf, 
sajrjng uangqn iartqmiqhnyq panuvuvk vsjq preuvktjf sartq mamiqjknyq kenujsj akenemj 

nqsjenql. 
Saiqgqj centeh, panaljtjqn uj Svlqwasj manamvkqn iqhwq partvmivhqn akenemj mamjljkj 

pangqrvh nagqtjf tarhquqp mamvncvlkqn raflaksj iqhwq makqnjsma    
   pqsqr tanqgq karjq uj Jnuenasjq tqk salqlv iarjqlqn sacqrq juaql. Uan

    gqn uamjkjqn, mamqhqmj fqkter panantv uqn ujnqmjkq 
panyarqpqn tanqgq karjq iqjk uqlqm jqngkq panuak mqvpvn jqngkq pqnjqng manjquj sqngqt 

pantjng. 
Fanemanq yqng mvncvl uj Jnuenasjq manvnjvkkqn panqnqmqn meuql marvpqkqn 

lqngkqh qwql vntvk malqkvkqn pamiqngvnqn. Panqnqmqn meuql yqng iarqsql uqrj uqlqm 
nagarj yqng ujsaivt Panq    nqmqn Meuql Uqlqm Nagarj (PMUN) 
uqn panqnqmqn meuql yqng iarqsql uqrj      lvqr nagarj yqng 

ujsaivt hqnyq pjhqk swqstq yqng iarvpqyq uqlqm malqkvkqn panqnqmqn meuql tatqpj 
pamarjntqh jvgq jkvt pamarjntqh malqkvkqn       
     pariqjkqn jnfrqstrvktvr uqn malqkvkqn panqmiqhqn 

qsat. Pamijqyqqn pamiqngvnqn uqarqh vntvk jnfrqstrvktvr jnj ijqsqnyq ujsaivt uangqn 
ialqnjq meuql. Ialqnjq meuql marvp 

qkqn pangalvqrqn  
yqng iarkqjtqn uangqn kagjqtqn jnvastqsj yqng ujlqksqnqkqn elah pamarjntqh vntvk 

mancqpqj sqsqrqn pamiqngvnqn. Ialqnjq meuql qkqn manghqsjlkqn panyaujqqn sqrqnq uqn 
prqsqrqnq yqng     ujivtvhkqn vntvk manjngkqtkqn tjnggj ialvm 
tantv ujjkvtj uangqn         panjngkqtqn 

lqpqngqn karjq yqng satqrq. Fanemanq-fanemanq jnj      
      mamparljhqtkqn iqhwq tqntqngqn uqlqm 

mancjptqkqn lqpqngqn karjq ivkqn hqnyq seql jvmlqh, tatqpj jvgq seql kvqljtqs, strvktvr, uqn 
wqktv raspen 

Iariqgqj fqkter mampangqrvhj panyarqpqn tanqgq karjq uj Jnuenasjq, iqjk uqlqm jqngkq 
panuak mqvpvn jqngkq pqnjqng. Uj qntqr     qnyq, Kaijjqkqn 
Pamarjntqh Jnuenasjq pquq sqqt jnj laijh mangvtqmqkqn      
     pamiqngvnqn jnfrqstrvktvr yqng mamivtvhkqn ijqyq 

tjuqk saujkjt uqrj manjngkqtkqn kvqljtqs fqsjljtqs uqn trqnspertqsj vmvm sqmpqj 
pamiqngvnqn. Ijqyq tarsaivt tarmqsvk uqlqm Pangalvqrqn Pamarjntqh yqng ujijqyqj uangqn 

Panuqpqtqn Uemastjk Irvte (PUI) yqng ma 
rvpqkqn  

vte (PUI) nagqrq tarsaivt. Malqlvj parhjtvngqn Preuvk Uemastjk Irvte (PUI), qkqn 
mamiarjkqn gqmiqrqn manganqj tjngkqt kamqkmvrqn nagqrq uangqn cqrq mamiqgjnyq 

uangqn jvmlqh      panuvuvk, parhjtvngqn Preuvk Uemastjk 
Irvte (PUI) mqvpvn PUI par kqpjtq         

       jvgq uqpqt ujgvnqkqn vntvk 
mangqnqljsjs tjngkqt kasajqhtarqqn sesjql svqtv mqsyqrqkqt, uqn qngkq PUI par kqpjtq 

uqpqt mancarmjnkqn tjngkqt preuvktjvjtqs svqtv evtpvt t 
etql (Preuvk Uemastjk Irvte (PUI) uqn jvmlqh panuvuvk), kqranq evtpvt par kqpjtq quqlqh 

evtpvt tetql ujiqgj uangq 

 

 

Tabel 5. Hasil Uji Kolmogorov-Smirnov 
  Unstandardized Residual 

N  100 
Test Statistic  .219 

Asymp.Sig. (2-tailed)c .000 

Sumber: Data Primer Diolah, 2026 

Hasil uji normalitas menggunakan metode One-Sample Kolmogorov-Smirnov 
menunjukkan bahwa nilai signifikansi dan Monte Carlo Sig. sebesar 0,000 yang artinya lebih 
kecil dari 0,05 sehingga dapat disimpulkan bahwa data tidak berdistribusi normal. Dengan 
demikian, asumsi normalitas sebagai salah satu prasyarat dalam analisis statistik parametrik 
tidak terpenuhi, sehingga penggunaan uji parametrik seperti regresi linear, uji t, atau uji F 
berpotensi menghasilkan estimasi yang bias dan kesimpulan yang kurang valid jika tetap 
dipaksakan tanpa penyesuaian lebih lanjut. Oleh karena itu, diperlukan langkah perbaikan 
metodologis, seperti melakukan transformasi data atau menggunakan pendekatan analisis 
non-parametrik, agar hasil penelitian tetap memiliki validitas dan reliabilitas yang dapat 
dipertanggungjawabkan secara ilmiah. 

Uji Multikolinieritas 

Uji multikolinieritas bertujuan untuk menguji apakah variabel independen memiliki 
korelasi yang kuat dengan variabel lainnya. Model regresi yang baik apabila tidak ada korelasi 
yang kuat diantara variabel independen. Hasil uji dapat dilihat pada tabel 6 berikut ini : 

Tabel 6. Hasil Uji Multikolinieritas 
Variabel Tolerance VIF 

(Constant) - - 
Rank of TOTALX1 0.414 2.418 
Rank of TOTALX2 0.379 2.636 
Rank of TOTALX3 0.314 3.184 

Sumber: Data Primer Diolah, 2026 

Hasil uji multikolinieritas pada tabel di atas menunjukkan bahwa nilai tolerance seluruh 
variabel bebas di atas 0,10 dan untuk nilai VIF lebih kecil dari 10, maka dapat disimpulkan 
bahwa seluruh variabel independen dalam model ini tidak mengalami gejala multikolinieritas. 
Dengan demikian, model regresi yang digunakan telah memenuhi asumsi multikolinieritas, 
sehingga estimasi koefisien regresi dapat dianggap stabil, tidak bias, dan layak digunakan 
untuk analisis lebih lanjut. 

Uji Heteroskedastisitas 

Tujuan uji heteroskedastisitas yaitu untuk menguji dalam model regresi apakah terjadi 
ketidaksamaan dalam variasi residual dari satu pengamatan ke pengamatan lainnya. Apabila 
variasi residual dari satu pengamatan ke pengamatan lain tetap, maka hasilnya disebut 
homoskedastisitas, sedangkan apabila variasi residual berbeda, maka disebut 
hereroskedastisitas. Hasil uji dapat dilihat pada gambar 1 berikut :  
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Gambar 1. Hasil Uji Heteroskedastisitas             
Sumber: Data Primer Diolah, 2026 

Berdasarkan hasil uji heteroskedastisitas menggunakan grafik scatterplot antara nilai 
Regression Standardized Residual dengan Regression Standardized Predicted Value, terlihat 
bahwa titik-titik data menyebar secara acak di atas dan tidak membentuk pola tertentu. 
Kondisi ini mengindikasikan bahwa varians residual bersifat konstan (homoskedastisitas), 
sehingga dapat disimpulkan bahwa model regresi tidak mengalami gejala heteroskedastisitas 
dan telah memenuhi salah satu asumsi klasik dalam analisis regresi.  

Uji Koefisian Determinasi (R2) 

Uji koefisien determinasi (R2) digunakan untuk mengetahui seberapa besar pengaruh 
Brand Authenticity (X1), Brand Image (X2), dan Brand Trust (X3). Hasil uji koefisien 
determinasi (R2) dapat dilihat dari tabel 7 berikut 

Tabel 7. Hasil Uji Koefisien Determinasi (R2) 
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 

1 .681a .464 .446 20.506525 

Sumber: Data Primer Diolah, 2026 

Berdasarkan hasil analisis pada tabel 7 dapat dilihat bahwa nilai R Square sebesar 0,464 
dan nilai Adjusted R2 0,446, angka menunjukkan bahwa sebesar 44,6% variasi pada variabel 
dependen dapat dijelaskan oleh variabel independen. Sementara itu, sisanya sebesar 55,4% 
dijelaskan oleh variabel lain di luar model yang tidak diteliti dalam penelitian ini. 

Uji Hipotesis 

Uji Simultan (Uji F) 

Uji F bertujuan untuk mengetahui apakah Brand Authenticity (X1), Brand Image (X2), dan 
Brand Trust (X3) secara simultan berpengaruh terhadap Loyalitas Merek (Y). Pengaruh 
tersebut dinyatakan signifikan apabila nilai signifikansi < 0,05. Hasil uji dapat dilihat pada tabel 
8 berikut ini : 

Tabel 8. Hasil Uji Simultan (Uji F) 
Model  Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 32775.747 3 10925.249 25.980 .000b 
 Residual 37846.583 90 420.518   
 Total 70622.330 93    

Sumber: Data Primer Diolah, 2026 
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Berdasarkan hasil uji simultan (uji F) yang ditunjukkan pada tabel di atas, diperoleh nilai F 
hitung sebesar 25,980 dengan nilai signifikansi (Sig.) sebesar 0,000. Hasil ini menunjukkan 
bahwa nilai 0,000 < 0,05, sehingga hipotesis simultan diterima. Dengan demikian, dapat 
disimpulkan bahwa secara bersama-sama seluruh variabel independen memiliki pengaruh 
yang signifikan terhadap variabel dependen, sehingga model regresi yang digunakan layak 
untuk menjelaskan hubungan antara variabel-variabel tersebut. 

Uji Hipotesis (Uji T) 

Uji t digunakan untuk mengetahui pengaruh parsial masing-masing variabel independen 
terhadap variabel dependen. Pengambilan keputusan dilakukan berdasarkan nilai signifikansi, 
di mana hipotesis diterima apabila nilai signifikansi < 0,05 yang menunjukkan adanya 
pengaruh signifikan, sedangkan hipotesis ditolak apabila nilai signifikansi > 0,05 yang 
menunjukkan tidak adanya pengaruh signifikan (Ghozali, 2018). Hasil uji dapat dilihat pada 
tabel 9 berikut ini : 

Tabel 9. Hasil Uji T 
Variabel B Beta t Sig. 

Brand Authenticity (X1) 0.073 0.075 0.628 0.531 
Brand Image (X2) 0.409 0.417 3.330 0.001 
Brand Trust (X3) 0.232 0.242 1.756 0.082 

Sumber: Data Primer Diolah, 2026 

Berdasarkan hasil uji t pada Tabel 9, variabel Brand Authenticity memiliki nilai t sebesar 
0,628 dengan signifikansi 0,531 (>0,05), sehingga tidak berpengaruh signifikan terhadap 
Brand Loyalty. Temuan ini menunjukkan bahwa konsumen Oriflame cenderung lebih 
mempertimbangkan manfaat produk dibandingkan aspek keaslian merek, serta mendukung 
temuan Napoli et al. (2021) dan Kusuma dan Hidayat (2023) yang menyatakan bahwa brand 
authenticity tidak selalu berpengaruh langsung terhadap loyalitas. Selanjutnya, variabel 
Brand Image memiliki nilai t sebesar 3,330 dengan signifikansi 0,001 (<0,05), yang 
menunjukkan adanya pengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas merek. Hasil ini 
mengindikasikan bahwa citra merek yang kuat mampu membentuk persepsi positif 
konsumen dan meningkatkan loyalitas, sejalan dengan penelitian Pratama dan Suharyono 
(2022). Sementara itu, variabel Brand Trust memperoleh nilai t sebesar 1,756 dengan 
signifikansi 0,082 (>0,05), sehingga tidak berpengaruh signifikan terhadap loyalitas merek. 
Temuan ini menunjukkan bahwa kepercayaan merek dalam konteks industri kosmetik 
cenderung menjadi faktor dasar yang dianggap standar oleh konsumen dan belum cukup kuat 
untuk secara langsung mendorong loyalitas tanpa dukungan faktor lain, sejalan dengan 
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4. KESIMPULAN 
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sebesar 0,531 (>0,05), sedangkan Brand Image terbukti berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap Brand Loyalty dengan nilai signifikansi sebesar 0,001 (<0,05) serta menjadi variabel 
paling dominan dalam penelitian ini. Sementara itu, Brand Trust juga tidak berpengaruh 
signifikan terhadap Brand Loyalty dengan nilai signifikansi sebesar 0,082 (>0,05). Penelitian 
ini masih memiliki keterbatasan karena beberapa variabel independen, khususnya brand 
authenticity dan brand trust, belum mampu memberikan pengaruh yang kuat terhadap 
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manvnjvkkqn iqhwq strvktvr paraken    emjqn Jnuenasjq ralqtjf 
tqnggvh, uangqn sakter jnfermql yqng iarparqn iasqr uqlqm manyarqp tanqgq karjq katjkq 
tarjquj gvncqngqn akenemj, uqn tarvs manjngkqt hjnggq      
      mancqpqj sakjtqr 140 rjiv pquq tqhvn 2023. 

Pelq jnj manvnjvkkqn iqhwq Jnuenasjq mamjljkj ujnqmjkq pqsqr tanqgq karjq yqng pesjtjf, 
sajrjng uangqn iartqmiqhnyq panuvuvk vsjq preuvktjf sartq mamiqjknyq kenujsj akenemj 

nqsjenql. 
Saiqgqj centeh, panaljtjqn uj Svlqwasj manamvkqn iqhwq partvmivhqn akenemj mamjljkj 

pangqrvh nagqtjf tarhquqp mamvncvlkqn raflaksj iqhwq makqnjsma    
   pqsqr tanqgq karjq uj Jnuenasjq tqk salqlv iarjqlqn sacqrq juaql. Uan

    gqn uamjkjqn, mamqhqmj fqkter panantv uqn ujnqmjkq 
panyarqpqn tanqgq karjq iqjk uqlqm jqngkq panuak mqvpvn jqngkq pqnjqng manjquj sqngqt 

pantjng. 
Fanemanq yqng mvncvl uj Jnuenasjq manvnjvkkqn panqnqmqn meuql marvpqkqn 

lqngkqh qwql vntvk malqkvkqn pamiqngvnqn. Panqnqmqn meuql yqng iarqsql uqrj uqlqm 
nagarj yqng ujsaivt Panq    nqmqn Meuql Uqlqm Nagarj (PMUN) 
uqn panqnqmqn meuql yqng iarqsql uqrj      lvqr nagarj yqng 

ujsaivt hqnyq pjhqk swqstq yqng iarvpqyq uqlqm malqkvkqn panqnqmqn meuql tatqpj 
pamarjntqh jvgq jkvt pamarjntqh malqkvkqn       
     pariqjkqn jnfrqstrvktvr uqn malqkvkqn panqmiqhqn 

qsat. Pamijqyqqn pamiqngvnqn uqarqh vntvk jnfrqstrvktvr jnj ijqsqnyq ujsaivt uangqn 
ialqnjq meuql. Ialqnjq meuql marvp 

qkqn pangalvqrqn  
yqng iarkqjtqn uangqn kagjqtqn jnvastqsj yqng ujlqksqnqkqn elah pamarjntqh vntvk 

mancqpqj sqsqrqn pamiqngvnqn. Ialqnjq meuql qkqn manghqsjlkqn panyaujqqn sqrqnq uqn 
prqsqrqnq yqng     ujivtvhkqn vntvk manjngkqtkqn tjnggj ialvm 
tantv ujjkvtj uangqn         panjngkqtqn 

lqpqngqn karjq yqng satqrq. Fanemanq-fanemanq jnj      
      mamparljhqtkqn iqhwq tqntqngqn uqlqm 

mancjptqkqn lqpqngqn karjq ivkqn hqnyq seql jvmlqh, tatqpj jvgq seql kvqljtqs, strvktvr, uqn 
wqktv raspen 

Iariqgqj fqkter mampangqrvhj panyarqpqn tanqgq karjq uj Jnuenasjq, iqjk uqlqm jqngkq 
panuak mqvpvn jqngkq pqnjqng. Uj qntqr     qnyq, Kaijjqkqn 
Pamarjntqh Jnuenasjq pquq sqqt jnj laijh mangvtqmqkqn      
     pamiqngvnqn jnfrqstrvktvr yqng mamivtvhkqn ijqyq 

tjuqk saujkjt uqrj manjngkqtkqn kvqljtqs fqsjljtqs uqn trqnspertqsj vmvm sqmpqj 
pamiqngvnqn. Ijqyq tarsaivt tarmqsvk uqlqm Pangalvqrqn Pamarjntqh yqng ujijqyqj uangqn 

Panuqpqtqn Uemastjk Irvte (PUI) yqng ma 
rvpqkqn  

vte (PUI) nagqrq tarsaivt. Malqlvj parhjtvngqn Preuvk Uemastjk Irvte (PUI), qkqn 
mamiarjkqn gqmiqrqn manganqj tjngkqt kamqkmvrqn nagqrq uangqn cqrq mamiqgjnyq 

uangqn jvmlqh      panuvuvk, parhjtvngqn Preuvk Uemastjk 
Irvte (PUI) mqvpvn PUI par kqpjtq         

       jvgq uqpqt ujgvnqkqn vntvk 
mangqnqljsjs tjngkqt kasajqhtarqqn sesjql svqtv mqsyqrqkqt, uqn qngkq PUI par kqpjtq 

uqpqt mancarmjnkqn tjngkqt preuvktjvjtqs svqtv evtpvt t 
etql (Preuvk Uemastjk Irvte (PUI) uqn jvmlqh panuvuvk), kqranq evtpvt par kqpjtq quqlqh 

evtpvt tetql ujiqgj uangq 

 

 

variabel dependen. Oleh karena itu, penelitian selanjutnya disarankan untuk 
mengembangkan model penelitian yang lebih spesifik dengan menambahkan variabel lain 
atau menggunakan variabel mediasi agar hasil penelitian menjadi lebih komprehensif dan 
dapat memperkuat temuan yang ada. 
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