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ABSTRAK 

Penelitian ini menguji pengaruh citra merek dan religiusitas terhadap loyalitas 

pelanggan sabun mandi Lifebuoy di Kota Cimahi dengan kepuasan pelanggan sebagai 

faktor mediasi. Data dikumpulkan melalui kuesioner yang disebarkan kepada 120 

responden Muslim berusia 15-63 tahun yang telah menggunakan sabun mandi Lifebuoy. 

Analisis data dilakukan menggunakan aplikasi SPSS versi 25 dan uji Sobel untuk 

menguji validitas dan reliabilitas instrumen serta analisis deskriptif, asumsi klasik, dan 

regresi berganda. Temuan penelitian menunjukkan bahwa citra merek dan religiusitas 

memiliki pengaruh positif signifikan terhadap kepuasan pelanggan. Namun, citra merek 

tidak berpengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan, sementara religiusitas 

berpengaruh negatif signifikan terhadap loyalitas. Kepuasan pelanggan terbukti 

berpengaruh positif signifikan terhadap loyalitas dan memediasi pengaruh citra merek 

serta religiusitas terhadap loyalitas pelanggan. Hasil penelitian ini diharapkan dapat 

memberikan wawasan bagi perusahaan dalam merancang strategi yang relevan untuk 

meningkatkan loyalitas pelanggan sabun mandi Lifebuoy. 

 

Kata Kunci: Citra Merek, Kepuasan Pelanggan, Loyalitas Pelanggan, Religiusitas 

 

ABSTRACT 

This study examines the influence of brand image and religiosity on customer loyalty of 

Lifebuoy soap in Cimahi City with customer satisfaction as a mediating factor. Data 

were collected through questionnaires distributed to 120 Muslim respondents aged 15-

63 years who had used Lifebuoy soap. Data analysis was carried out using the SPSS 

version 25 application and the Sobel test to test the validity and reliability of the 

instrument as well as descriptive analysis, classical assumptions, and multiple 

regression. The findings of the study indicate that brand image and religiosity have a 

significant positive effect on customer satisfaction. However, brand image does not 

have a significant effect on customer loyalty, while religiosity has a significant negative 

effect on loyalty. Customer satisfaction is proven to have a significant positive effect on 

loyalty and mediates the influence of brand image and religiosity on customer loyalty. 

The results of this study are expected to provide insight for companies in designing 

relevant strategies to increase customer loyalty of Lifebuoy soap. 

 

Keywords: Brand Image, Customer Satisfaction, Customer Loyalty, Religiosity 

 

PENDAHULUAN 

Kebersihan diri termasuk aspek fundamental dalam menjaga kesehatan dan 

kesejahteraan individu. Sabun mandi, sebagai produk kebersihan, memiliki peran vital 
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dalam membersihkan tubuh dari kotoran, kuman, serta bakteri yang dapat menimbulkan 

berbagai jenis penyakit kulit dan infeksi. Menurut Organisasi Kesehatan Dunia (WHO), 

praktik mencuci tangan dan mandi dengan sabun dapat secara signifikan mengurangi 

risiko penyebaran penyakit menular (WHO, 2020). Akibatnya, penggunaan sabun 

mandi telah berkembang menjadi kebutuhan unik yang penting dalam kehidupan sehari-

hari. Karena manusia perlu membersihkan dirinya, sabun menjadi salah satu bahan yang 

sangat esensial pada kehidupan sehari-hari. 

 Produk berbahan dasar sabun mandi sudah menjadi kebutuhan pokok di setiap 

lapisan masyarakat. kelainan seperti kelainan kulit akibat bakteri dan jamur dapat 

diobati dengan sabun. Secara sederhana, sabun dapat berperan sebagai obat pembersih 

tubuh dan membantu mengurangi risiko penyakit (Widyasanti et al., 2017). Lifebuoy 

merupakan salah satu merk sabun mandi. Dijual di lebih dari 100 negara, Lifebuoy 

adalah merek sabun mandi terpopuler di dunia. Unilever ingin membuat perbedaan 

dengan memproduksi barang-barang berkualitas tinggi dengan harga terjangkau dan 

mendorong praktik hidup bersih dan higienis dengan merek Lifebuoy. Melalui 

kampanye cuci tangan, Unilever telah menjangkau lebih dari 1 miliar orang sejak tahun 

2010, menjadikannya salah satu inisiatif perubahan perilaku terbesar secara global 

(Unilever.com, 2023). Akan tetapi kesadaran masyarakat akan hidup sehat ini 

seharusnya menjadikan sabun Lifebuoy menjadi top brand sabun mandi di kalangan 

masyarakat karena sabun Lifebuoy sendiri merupakan sabun higenis nomer satu, namun 

hal ini berbanding terbalik jika dilihat berdasarkan Top Brand Index tahun 2021-2023. 

 
Tabel 1. 

Top Brand Index Sabun Mandi 2021 – 2023 

 

Sumber. Top Brand Index (2023) 

 

Tabel yang ditampilkan menunjukkan adanya penurunan nilai indeks merek 

Lifebuoy sebesar 4,65% sepanjang era 2021-2023 yang ditentukan berdasarkan temuan 

Top Brand Index tahun 2023. Menurunnya nilai Top Brand Index produk sabun mandi 

Lifebuoy menunjukkan adanya penurunan loyalitas konsumen serta niat mereka untuk 

menggunakan dan kembali menggunakan produk sabun mandi Lifebuoy di kemudian 

hari. Penurunan produk Lifebuoy ini bisa diakibatkan oleh dampak dari peperangan 

antara israel dan palestina dikarenakan adanya serangan berulang-ulang Israel terhadap 

Palestina memunculkan gerakan boikot terhadap produk-produk yang berafiliasi dengan 

Israel, termasuk di Indonesia (Cnbcindonesia.com, 2023). Di dalam negeri, salah satu 

merek yang sedang boikot adalah perusahaan PT Unilever Indonesia Tbk yang 

memproduksi sabun mandi Lifebuoy. Unilever dianggap cenderung mendukung Israel 

dan tak langsung berpartisipasi dalam serangan di Gaza selama ini 

(Ekonomi.republika.com, 2023). 

Dengan adanya peristiwa ini sebaiknya PT Unilever Indonesia Tbk harus tetap 

menjaga loyalitas pelanggan dengan memperhatikan citra merek produk yang dibangun. 

Menurut Maharini et al., (2022) menjelaskan bahwa brand image suatu produk adalah 

Tahun Biore Dettol Lifebuoy Lux Shinzui 

2020 - 10.40 35.00 18.50 - 

2021 8.00 10.60 34.70 12.20 - 

2022 11.30 11.80 32.70 12.80 - 

2023 11.50 13.10 30.20 11.40 8.90 
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persepsi yang dirasakan oleh pelanggan, dan brand image yang positif terhadap suatu 

produk dapat mendongkrak penjualan produk tersebut. Selain citra merek, religiusitas 

memainkan peran penting dalam memperkuat loyalitas konsumen dalam konteks 

konflik Israel-Palestina. Penelitian oleh Pelawi & Aprillia (2023) membenarkan hal 

tersebut, bahwa religiusitas berpengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan. Menurut 

Oktavia & Sudarwono (2023) kepuasan atau ketidakpuasan klien terhadap barang yang 

dikonsumsi inilah yang berujung pada berkembangnya loyalitas pelanggan. 

 

KAJIAN TEORI 

Citra Merek 

Firmansyah (2019) menggambarkan brand image adalah kesan pada benak 

konsumen ketika mengingat merek pada suatu produk. Persepsi, emosi, dan pemahaman 

pelanggan terhadap suatu merek dalam lingkungan tertentu tercermin dalam citranya. 

Andria & Setiadi (2023) menjelaskan bahwa citra merek sebagai kumpulan persepsi 

konsumen pada suatu merek tertentu. Pada dasarnya, pembeli membeli barang untuk 

mendapatkan keuntungan dari nilai yang melekat pada produk tersebut. 

 

Religiusitas 

Religiusitas adalah sejauh mana seseorang terhubung dengan aspek keagamaan, 

mengikuti ajaran agama, dan berpartisipasi dalam ritual keagamaan (Pelawi & Aprillia, 

2023). Selain itu, menurut Ancok & Suroso (2018) Religion atau religiusitas, artinya 

keberagamaan dilaksanakan dalam banyak aktivitas, tidak sekedar diwujudkan melalui 

praktik ibadah dan menurut Peterson (2001) religiusitas adalah makna tentang dunia 

yang berorientasi pada pandangan yang ditampilkan dalam bentuk keyakinan, narasi, 

simbol, dan praktik ibadah. 

 

Kepuasan Pelanggan 

Ketika pelanggan yakin pengalaman mereka memenuhi harapan mereka, Mereka 

menerima umpan balik positif dari pelanggan. Kepuasan pelanggan merupakan sejauh 

mana keunggulan pada suatu produk yang memenuhi harapan pelanggan (Fajar et al., 

2022). Kepuasan pelanggan menurut Tjiptono (2017) adalah penilaian yang dilakukan 

setelah pembelian dimana kinerja produk alternatif dianggap telah memenuhi atau 

melampaui harapan sebelum pembelian. 

 

Loyalitas Pelanggan 

Menurut Andria & Setiadi (2023) pilihan konsumen untuk tetap bertahan pada 

merek produk yang telah lama memenuhi kebutuhan dan keinginannya, dibandingkan 

membeli barang dari merek lain, dikenal dengan istilah loyalitas pelanggan. Kotler & 

Keller (2016) mendefinisikan loyalitas pelanggan sebagai keinginan kuat untuk terus 

menggunakan atau membeli barang dan jasa yang telah dinikmati pelanggan di masa 

depan, meskipun ada kemungkinan perubahan transaksional yang disebabkan oleh 

faktor eksternal dan pemasaran yang tidak disengaja. Kemudian menurut Hasan (2014) 

klien digambarkan sebagai seseorang yang dapat melakukan pembelian, apalagi jika 

dilakukan secara sering dan konsisten. 

 

METODE PENELITIAN 

Untuk mengumpulkan data kuantitatif, penelitian ini menggunakan metodologi 

kuantitatif dengan mengkuantifikasi data kualitatif (Sekaran & Bougie, 2017). 
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Penelitian asosiatif kausal menurut Sugiyono (2016) bertujuan untuk mengetahui 

bagaimana dua faktor atau lebih saling mempengaruhi. Sumber pengumpulan data 

diperoleh dari data primer. Metode analisis data mencakup penggunaan statistik 

deskriptif, uji validitas dan reliabilitas, uji hipotesis, serta uji Sobel. Data diolah 

menggunakan program statistik SPSS versi 25. Penelitian ini akan melibatkan sampel 

dan populasi konsumen di Kota Cimahi beragama Islam dengan rentang usia 15-63 

tahun yang pernah menggunakan sabun mandi Lifebuoy minimal 1x dalam sebulan, 

dengan jumlah 120 responden. Setelah itu, untuk setiap indikasi yang dinilai, skala 

Likert 5 poin akan digunakan untuk mengukur setiap alternatif jawaban responden.  

 

HASIL PENELITIAN 

Berdasarkan hasil survei yang sudah dilakukan, menunjukan data yang terkumpul 

sebanyak 120 responden sebagai sampel penelitian sesuai dengan karakterisitik 

responden penelitian. Berdasarkan hasil survei yang sudah dilakukan mayoritas 

responden pada usia 15-30 tahun (63,3%), berjenis kelamin perempuan (47,5%), 

beragama islam (100%), berdomisili di Kota Cimahi (100%), pekerjaan lainnya (12,5%), 

dengan penghasilan <Rp. 2.000.000,- (52,2%), jenis sabun mandi yang dipakai 

menggunakan sabun mandi cair (79,2%), serta dalam 1 bulan membeli produk sabun 

mandi sebanyak 2 kali (40%). 
Tabel 2. 

Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas 

 

No Pernyataan 

Hasil Uji 

Validitas 

Hasil Uji 

Reliabilitas 

R Hitung 

(Person 

Correlation) 

Cronbach’s 

Alpha 

Citra Merek (X1) 

1 Saya memiliki pandangan positif terhadap 
PT. Unilever yang memproduksi sabun 

mandi Lifebuoy 

0,608 

0,627 

2 Ketika saya menggunakan sabun mandi 

Lifebuoy, saya merasakan manfaat pada 
kulit saya menjadi bersih dan segar 

0,694 

3 Produk sabun mandi Lifebuoy mempunyai 

keunggulan dibandingkan dengan produk 

sabun mandi lainnya 

0,699 

4 Sabun mandi Lifebuoy popular dikalangan 

masyarakat luas 
0,747 

Religiusitas (X2) 

1 Menurut saya menggunakan sabun mandi 
Lifebuoy bertentangan dengan nilai-nilai 

agama islam karena berafiliasi dengan 

Israel 

0,710 

0,687 
2 Keputusan saya memakai sabun mandi 

Lifebuoy sebenarnya tidak sesuai dengan 

perilaku yang diajarkan oleh agama islam 

karena berafiliasi dengan Israel 

0,671 

3 Menurut saya menggunakan sabun mandi 

Lifebuoy bertentangan dengan ajaran 
0,558 
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agama islam karena berafiliasi dengan 
Israel 

4 Saya mengetahui informasi bahwa 

menggunakan sabun mandi Lifebuoy 

bertentangan dengan agama islam karena 
berafiliasi dengan Israel 

0,700 

5 Menurut saya menggunakan sabun mandi 

Lifebuoy bertentangan dengan pengamalan 

agama islam karena berafiliasi dengan 
Israel 

0,689 

Kepuasan Pelanggan (Z) 

1 Saya senang ketika membeli produk sabun 

mandi Lifebuoy 
0,731 

0,603 

2 Saya puas dengan manfaat sabun mandi 

Lifebuoy karena mempunyai manfaat 

membuat kulit menjadi bersih, wangi, dan 
terawat 

0,657 

3 Saya senang produk sabun mandi Lifebuoy 

telah memenuhi kebutuhan sehari-hari 

terkait produk perawatan 

0,632 

4 Sabun mandi Lifebuoy telah 

sesuai/melebihi harapan saya 
0,680 

Loyalitas Pelanggan (Y) 

1 Saya akan membeli kembali produk sabun 
mandi Lifebuoy untuk selanjutnya 

0,654 

0,705 

2 Saya akan selalu menjadikan sabun mandi 

Lifebuoy untuk dipakai ketika saya mandi 
0,624 

3 Saya akan selalu menyukai sabun mandi 
Lifebuoy dibandingkan sabun mandi merek 

lain 

0,608 

4 Saya akan selalu tetap memilih sabun 

mandi Lifebuoy dibanding merek lain 
0,584 

5 Saya memilih sabun mandi Lifebuoy karena 

memiliki kualitas terbaik saat ini dibanding 

merek lain 

0,667 

6 Saya akan merekomendasikan sabun mandi 
Lifebuoy kepada orang lain 

0,667 

 

Uji validitas menyatakan bahwa setiap pertanyaan adalah sah karena rhitung 

setiap pernyataan melebihi rtabel 0,2638. Hal ini menyatakan instrumen ini dapat 

diukur secara akurat. Selain itu, temuan uji reliabilitas nilai Cronbach's alpha yang 

melebihi 0,6 memenuhi syarat tersebut Sekaran & Bougie (2017) dan menjamin 

pembacaan yang konsisten sepanjang waktu. 

Menurut hasil uji analisis deskriptif data citra merek, nilai mean statistik untuk 

setiap instrumen berada di kisaran 3,89 hingga 4,23, menunjukkan bahwa persepsi 

pelanggan akan citra merek pada produk sabun mandi Lifebuoy dinilai baik. Untuk 

analisis data religiusitas, nilai mean statistik berada antara 3,88 dan 4,20, yang 

mengindikasikan persepsi pelanggan terhadap religiusitas dinilai baik. Hasil analisis 

data kepuasan pelanggan menunjukkan nilai mean statistik antara 3,93 dan 4,07, yang 

berarti kepuasan pelanggan terhadap produk sabun mandi batang Lifebuoy dinilai baik. 

Selanjutnya, analisis data minat beli ulang menunjukkan nilai mean statistik antara 3,37 
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dan 3,84, yang mengindikasikan persepsi pelanggan terhadap loyalitas pelanggan 

dinilai baik. 
Tabel 3. 

Hasil Uji Asumsi Klasik 

 

No 
Jenis Asumsi 

Klasik 

Kriteria 

Penerimaan 

Hasil Uji 

Hasil Uji Interpretasi 

1 

Uji Normalitas  

(Kolmogorov-  
smirnov)  

(Sig) ≥ 0.05  

 

(sig) = 0.200 Data berdistribusi 

normal 
 

(sig) = 0.200 

2 
Uji 

Multikolineritas 

Tolerance 

value > 0,1, 
dan VIF < 10 

Tolerance 

value = 0.566 

dan VIF = 
1.766 

Tidak terdapat 
kolerasi antar 

variabel 

independen 

Tolerance 

value = 0.566 

dan VIF = 
1.766 

Tolerance 

value = 0.539 
dan VIF = 

1.856 

Tolerance 

value = 0.393 
dan VIF = 

2.544 

3 
Uji 

Heteroskedasitas 

(Uji Glejser) 

(Sig) > 0,05 

(Sig) = 0.290 Tidak 

menunjukkan 
kesamaan 

variance dari 

residual model 
regresi atau tidak 

terjadinya 

heteroskedastisitas 

(Sig) = 0.117 

(Sig) = 0.112 

(Sig) = 0.887 

(Sig) = 0.634 

 

Terdapat dua persamaan, persamaan pertama citra merek (X1) dan religiusitas 

(X2) terhadap kepuasan pelanggan (Z). Persamaan yang kedua citra merek (X1) 

religiusitas (X2) dan kepuasaan pelanggan (Z) terhadap loyalitas pelanggan (Y).  

Persamaan 1 : Z = 2,178 + 0,206 X1 + 0,520 X2 

Persamaan 2 : Y = 1,996 + 0,038 X1 - 0,129 X2 + 1,466 Z 

 
Tabel 4. 

Hasil Uji Regresi Berganda 1 

 

Model 

Unstandarized 

Coefficient 

Standarized 

Coefficient T Sig 

B Std. Error Beta 

(Constant) 2,178 1,181  1,844 0,068 

Citra merek 0,206 0,084 0,202 2,446 0,016 

Religiusitas 0,520 0,72 0,592 7,180 0,000 
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Diketahui berdasarkan temuan analisis regresi berganda pertama masing-masing 

thitung variabel citra merek sebesar 2,446 dan religiusitas sebesar 7,180. Sedangkan 

nilai koefisien β religiusitas sebesar 0,202 dan citra merek sebesar 0,592. Hasil tersebut 

citra merek dan religiusitas berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan 

pelanggan. Diperoleh dari thitung yang melebihi ttabel sebesar 1,65798. 

 
Tabel 5. 

Hasil Uji Regresi Berganda 2 

 

Model 

Unstandarized 

Coefficient 

Standarized 

Coefficient T Sig 

B Std. Error Beta 

(Constant) 1,996 0,501  3.987 0,000 

Citra merek 0,038 0,306 0,027 1.066 0,289 

Religiusitas -0,129 0,039 -0,104 -3,559 0,001 

Kepuasan Pelanggan 1,466 0,039 1,038 37,954 0,000 

 

Analisis regresi berganda kedua menyatakan citra merek, religiusitas, dan 

kepuasan pelanggan masing-masing mempunyai thitung sebesar 1,066, -3,559, dan 

37,954. Sedangkan Sedangkan nilai koefisien β citra merek mempunyai nilai sebesar 

0,306, religiusitas mempunyai nilai sebesar –0,104, dan kepuasan pelanggan memiliki 

angka 1,038. Karena nilai thitung lebih kecil dari nilai ttabel 1,65810, dan nilai 

signifikansinya lebih dari 0,05. Kesimpulannya, citra merek tidak berdampak pada 

loyalitas pelanggan dan religiusitas memiliki pengaruh negatif yang signifikan terhadap 

variabel loyalitas pelanggan. 
Tabel 6. 

Hasil Uji Sobel 

 

Test Statistic 

Kriteria 

Penerimaan Uji 

Sobel 

Interpretasi 

A 0,206 

thitung > ttabel = 

1,98045 

Kepuasan pelanggan 

berperan sebagai 

mediator citra merek 
terhadap loyalitas 

pelanggan 

B 1,466 

Sa 0,084 

Sb 0,039 

T Hitung 2,4471 

A 0,520 

thitung > ttabel = 

1,98045 

Kepuasan pelanggan 

memediasi pengaruh 

religiusitas terhadap 

loyalitas pelanggan. 

B 1,466 

Sa 0,072 

Sb 0,039 

T Hitung 7,0924 

 

Uji Sobel menyatakan kepuasan pelanggan berfungsi sebagai mediator antara 

citra merek dan religiusitas dengan loyalitas pelanggan. Didapat dari nilai thitung 

sebesar 2,4471 untuk kepuasan pelanggan sebagai mediator dan 7,0924 untuk 

religiusitas. Sehingga berdasarkan hasil perhitungan uji sobel ini kepuasan pelanggan 

berfungsi sebagai mediator antara citra merek dan religiusitas dengan loyalitas 

pelanggan. 
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Tabel 7. 

Hasil Uji Hipotesis 

 

Hipotesis 
Hubungan Antar 

Variabel 

T Hitung & 

Nilai 

Signifikasi 

Interpretasi  

H1  
Citra merek → Kepuasan 

Pelanggan  

t hitung 2,446 
dan 

sig 0.016 

    H0 
berhasil      
ditolak 

Citra merek 
mempengaruhi 

kepuasan pelanggan 
secara positif dan 

signifikan 

H2 
Religiusitas → Kepuasan 

Pelanggan  

t hitung 7,180 

dan 
sig 0.000 

   H0 

 berhasil  
ditolak 

Religiusitas 
mempengaruhi 

kepuasan pelanggan 
secara positif dan 

signifikan 

H3 
Citra merek → Loyalitas 

Pelanggan  

t hitung 1,066 
dan 

sig 0,289 

   H0 
gagal 

ditolak 

Citra merek tidak 
berpengaruh positif 

dan signifikan 
terhadap loyalitas 

pelanggan. 

H4 
Religiusitas → Loyalitas 

Pelanggan 

t hitung -3,559 
dan 

sig 0,001 

   H0 
gagal 

ditolak 

Religiusitas tidak 
berpengaruh positif 
namun berpengaruh 

negatif dan 
signifikan terhadap 
loyalitas pelanggan 

H5 
Kepuasan Pelanggan → 

Loyalitas Pelanggan 

t hitung 37,954 
dan 

sig 0,000 

   H0 
berhasil 
ditolak 

Kepuasan 

pelanggan 
mempengaruhi 

loyalitas pelanggan 
secara positif dan 

signifikan 

H6 
Kepuasan pelanggan→ 
Citra merek→ loyalitas 

palanggan  

t hitung 2,4471 
dan sig 0,014 

   H0 
berhasil 
ditolak 

Kepuasan 
pelanggan berperan 

sebagai mediator 
antara citra merek 
terhadap loyalitas 

pelanggan 

H7 
Kepuasan pelanggan → 
Religiusitas→ loyalitas 

palanggan  

t hitung 7.0924 
dan sig 0,000 

   H0 
berhasil 
ditolak 

Kepuasan 
pelanggan berperan 

sebagai mediator 
antara religiusitas 

terhadap loyalitas 
pelanggan 

          

PEMBAHASAN 

Berdasarkan pengujian pertama menunjukkan bahwa keberhasilan dalam menolak 

H0. Di Kota Cimahi, menunjukkan bahwa kepuasan pelanggan terhadap produk sabun 

mandi Lifebuoy berpengaruh positif dan signifikan oleh citra merek. Konsisten dengan 

penelitian sebelumnya oleh Maharini et al., (2022) dan Istanti (2022). Uji hipotesis 

kedua berhasil dalam menolak H0. Membuktikan bahwa religiusitas berpengaruh secara 

positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan di Kota Cimahi terhadap produk 

sabun mandi Lifebuoy. Sejalan dengan penelitian Mardani & Gunawati (2020) dan 

Setiawan et al., (2018). Selanjutnya, berdasarkan uji hipotesis ketiga menunjukkan  

kegagalan dalam menolak H0. Pada sabun mandi Lifebuoy di Kota Cimahi, citra merek 

tidak berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan, berbeda dengan 

temuan yang dilakukan oleh Latif et al. (2023) dan Andria & Setiadi (2023) 
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Kemudian, kegagalan uji hipotesis keempat dalam menolak H0 semakin 

membuktikan bahwa religiusitas tidak berpengaruh positif terhadap produk sabun mandi 

Lifebuoy di Kota Cimahi, melainkan berpengaruh negatif dan signifikan. Bertentangan 

dengan temuan Sari et al., (2022) dan Pelawi & Aprillia 2023). Setelah itu, diketahui H0 

berhasil ditolak dalam uji hipotesis kelima. Data ini menunjukkan bahwa di kota Cimahi 

kepuasan pelanggan berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan 

pada produk sabun mandi Lifebuoy. Temuan penelitian yang dilakukan Puspitasari 

(2023) serta Sutedjo & Sweetta (2023) menguatkan kesimpulan tersebut. Selanjutnya, 

yaitu pengujian hipotesis keenam yang berhasil menolak H0. Hasilnya, dapat dilihat 

kepuasan pelanggan merupakan moderator citra merek terhadap loyalitas pelanggan. 

Penelitian sebelumnya oleh Laila & Fitriyah (2022) dan Avika (2020) menemukan hasil 

serupa. Berdasarkan hasil pengujian hipotesis ketujuh menunjukkan keberhasilan dalam 

menolak H0. Menggambarkan bahwa kepuasan pelanggan merupakan moderator 

religiusitas terhadap loyalitas pelanggan. Hasil penelitian Sudirjo et al. (2024) dan 

Suwandi & Tunjungsari (2020) mengungkapkan temuan yang serupa. 

 

SIMPULAN 

Penelitian ini menunjukkan bahwa di Kota Cimahi, citra merek dan religiusitas 

berpengaruh positif terhadap kepuasan pelanggan sabun mandi Lifebuoy, sementara 

kepuasan pelanggan secara signifikan meningkatkan loyalitas. Namun, citra merek tidak 

berpengaruh signifikan terhadap loyalitas secara langsung, dan religiusitas malah 

berdampak negatif. Kepuasan pelanggan memediasi hubungan citra merek dan 

religiusitas terhadap loyalitas. Oleh karena itu, perusahaan disarankan untuk fokus pada 

kualitas produk, komunikasi yang jelas, inovasi, dan brand awareness, serta memastikan 

nilai-nilai Islam terpenuhi melalui sertifikasi halal. Penelitian lebih lanjut perlu 

memperluas cakupan dan menambah variabel untuk hasil yang lebih komprehensif. 
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