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Abstract: Somethinc is a new beauty brand that has a great demand by consumers. Many 
researchers are interested to researched on Somethinc with different research focuses. This 
study aims to analyze the effect of perceived quality, social media influencers, and the role of 
mediating brand image on Something's brand loyalty and to analyze the factors that influence 
brand loyalty by consumers to Something's products. This study used SEM-PLS analysis on 
222 respondents aged 15-64 years and had bought and used Somethinc products. The results 
showed that perceived quality (PQ) had a positive and significant effect on brand image (BI) 
and brand loyalty (BL). Brand image (BI) also has a positive influence on brand loyalty (BL). 
Brand image (BI) can also be a mediator between perceived quality (PQ) and brand loyalty 
(BL). In this study, brand image (BI) is not a mediator between social media influencers (SMI) 
and brand loyalty (BL). In this study, social media influencers (SMI) have a negative and non-
significant relationship to brand image (BI) and brand loyalty (BL). Therefore, to increase 
Something's brand loyalty (BL), Somethinc can improve perceived quality (PQ) and brand 
image (BI). Perceived quality can be increased by develop the product, made some product 
innovations that fit consumer needs, and provide a great service for consumers. Brand image of 
Somethinc can be increased by optimizing the use of social media and consistently make content 
that can strengthen a good brand image.
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Abstrak: Somethinc merupakan salah satu merek produk kecantikan baru yang banyak diminati 
oleh konsumen. Banyak peneliti yang tertarik untuk membahas merek Somethinc dengan fokus 
penelitian yang berbeda-beda. Penelitian ini memiliki tujuan menganalisis pengaruh persepsi 
kualitas, social media influencer, dan peran mediasi citra merek terhadap loyalitas merek 
Somethinc serta menganalisis faktor yang memengaruhi loyalitas merek oleh konsumen pada 
produk Somethinc. Penelitian ini menggunakan teknik non-probability sampling. Pengambilan 
sampel data yang digunakan dalam penelitian ini, yaitu purposive sampling. Penelitian ini 
menggunakan analisis data SEM-PLS pada 222 responden yang berusia 15-64 tahun dan pernah 
membeli dan menggunakan produk Somethinc. Hasil penelitian menunjukkan bahwa persepsi 
kualitas (PQ) berpengaruh positif dan signifikan terhadap citra merek (BI) dan loyalitas merek 
(BL) Somethinc. Citra merek (BI) juga memiliki pengaruh positif terhadap loyalitas merek 
(BL) Somethinc. Citra merek (BI) juga dapat menjadi mediator antara persepsi kualitas (PQ) 
dengan loyalitas merek (BL). Pada penelitian ini, citra merek (BI) tidak menjadi mediator antara 
social media influencer (SMI) dengan loyalitas merek (BL). Pada kasus penelitan ini, SMI 
memiliki hubungan yang negatif dan tidak signifikan terhadap citra merek (BI) dan loyalitas 
merek (BL). Oleh karena itu, untuk meningkatkan loyalitas merek (BL) Somethinc, dapat 
ditingkatkan persepsi kualitas (PQ) dan citra merek (BI) Somethinc. Persepsi kualitas dapat 
ditingkatkan dengan melakukan inovasi dan pengembangan produk yang disesuaikan dengan 
kebutuhan konsumen serta memberikan pelayanan yang baik kepada konsumen. Citra merek 
Somethinc dapat ditingkatkan dengan tetap mengoptimalkan penggunaan media sosial dan 
konsisten memberikan konten yang dapat memperkuat citra merek yang baik pada Somethinc. 

Kata kunci: citra merek, loyalitas merek, persepsi kualitas, social media influencer, somethinc 
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PENDAHULUAN

Revenue (penerimaan) produk perawatan kulit di 
Indonesia mencapai US$ 1.7 miliar pada tahun 2021. 
Nilai revenue meningkat sekitar US$ 80 juta sejak 
2020. Statista memperkirakan bahwa revenue akan 
mencapai lebih dari US$ 2.6 miliar pada tahun 2026 
(Statista, 2022).

Minat masyarakat terhadap produk kecantikan cukup 
tinggi. Tidak hanya pada wanita, laki-laki juga 
memiliki minat terhadap produk-produk kosmetik. 
Persentase konsumen kosmetik laki-laki negara maju 
cukup tinggi dan di negara berkembang meningkat 
pesat (Khan et al. 2017). Pada acara Shopee 3.3 di 
bulan Maret 2022, produk dengan kategori Perawatan 
Kecantikan mengalami peningkatan penjualan. Total 
penjualan Perawatan Kecantikan mencapai lebih dari 
2 juta produk terjual (Compas, 2022). Peningkatan 
kuantitas penjualan selama acara tersebut dapat 
terjadi karena adanya kegiatan promosi berupa diskon 
produk, hadiah gratis, pemberian gratis ongkos kirim, 
pemasangan iklan, dan penggunaan campaign label 
Shopee yaitu “Murah Lebay”. Kombinasi potongan 
harga dan pemberian hadiah gratis pada konsumen 
terbukti efektif dalam peningkatan penjualan produk 
kecantikan (Compas, 2022).

Komunikasi pemasaran tetap harus dilakukan agar 
perusahaan dapat menyampaikan pesan kepada 
konsumen. Setiap merek harus melakukan komunikasi 
pemasaran yang efektif dan tepat sasaran sesuai dengan 
kondisi yang dihadapi pelanggannya (Wibowo, 2021). 
Komunikasi pemasaran adalah pertukaran informasi 
dua arah antara pihak atau lembaga pemasaran. Proses 
tersebut meliputi pertukaran informasi, penjelasan 
persuasif, dan negosiasi (Indrasari et al. 2019). 
Komunikasi pemasaran dapat menginformasikan atau 
mendemonstrasikan kepada konsumen bagaimana 
dan mengapa suatu produk digunakan, oleh siapa, dan 
dimana dan kapan. Perusahaan dapat menggunakan 
komunikasi pemasaran untuk menghubungkan merek 
dengan orang, tempat, acara, merek, pengalaman, 
perasaan, dan hal lainnya (De Leon, 2019).

Kegiatan pemasaran saat ini adalah perpaduan dari 
pengalaman online dan offline di sepanjang customer 
path atau jalur pelanggan (Kotler et al. 2019). 

Media sosial saat ini menjadi salah satu alat untuk 
berkomunikasi dan juga sebagai salah satu alat untuk 
memasarkan suatu produk. Pada saat ini, suatu merek 
sering menggunakan selebritas mikro atau yang disebut 
social media influencer sebagai wajah dari iklan 
mereka. Social media influencer dapat berasal dari 
orang yang ahli dalam kebugaran, blogger makanan, 
blogger kecantikan, ahli di bidang fashion, dan lain-
lain (Khamis et al. 2017; Pedroni, 2016). Influencer 
memberikan tanggapan tentang suatu produk di 
platform media sosial secara online, seperti contohnya 
Instagram, yang dapat membantu menyebarkan secara 
cepat tentang merek (De Veirman et al. 2017).

Somethinc menjadi merek Top Brand serum nomor 
satu di Shopee dan Tokopedia pada periode 14-28 Juni 
2022. Periode sebelumnya, yakni pada 14-28 Februari 
2022, Implora jadi juara satu untuk serum wajah 
terlaris. Saat periode selanjutnya yakni  1-15 Maret 
2022, peringkat pertama produk serum terlaris juga 
masih diduduki oleh Implora. Namun pada periode 14-
28 Juni 2022, Somethinc berhasil menduduki peringkat 
pertama kategori produk serum terlaris di Shopee dan 
Tokopedia (Compas, 2022).

Sudah banyak peneliti yang tertarik untuk melakukan 
studi pada merek Somethinc dengan fokus penelitian 
yang berbeda-beda (Laurenzia et al. 2021; Sukmawati 
et al. 2022). Penelitian lainnya membahas tentang 
loyalitas merek Somethinc telah dilakukan oleh 
Yunanto (2022), bertujuan mengetahui pengaruh 
kesadaran harga dan kualitas produk terhadap kepuasan 
pelanggan dalam membentuk loyalitas konsumen 
merek Somethinc. Namun, belum ada penelitian yang 
membahas tentang hubungan antara loyalitas merek 
Somethinc dengan persepsi kualitas, social media 
influencer, dan citra merek. Somethinc sejak pertama 
kali muncul menjadi merek produk kecantikan yang 
banyak diulas oleh social media influencer dan berhasil 
menjadi salah satu merek produk kecantikan yang laris 
di e-commerce. Penelitian ini bertujuan menganalisis 
karakteristik perilaku konsumen Somethinc, 
menganalisis pengaruh persepsi kualitas, social media 
influencer, dan peran mediasi citra merek terhadap 
loyalitas merek Somethinc, menganalisis faktor yang 
memengaruhi loyalitas merek oleh konsumen pada 
produk Somethinc.
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memediasi sebagian antara persepsi kualitas dan 
loyalitas merek, serta menjadi variabel mediasi penuh 
antara kesadaran merek pada loyalitas merek (Ogba 
dan Zhenzhen 2009; Saleem et al. 2015). Social 
media influencer dapat digunakan dalam membangun 
kesadaran merek (Nafees et al. 2021). Postingan 
dari para social media influencer di Instagram, telah 
membangun keahlian, niat baik, dan kepercayaan 
dengan pengikut mereka dan dari waktu ke waktu 
mendukung beberapa merek (Nafees et al. 2021). 
Social media influencer secara signifikan memengaruhi 
loyalitas merek (Pinto dan Paramita, 2021).

Hipotesis dalam penelitian ini terdapat pada Gambar 1, 
yaitu 1) H1: Persepsi kualitas berpengaruh signifikan 
terhadap loyalitas merek. 2) H2: Persepsi kualitas 
berpengaruh signifikan terhadap citra merek. 3) 
H3: Social media influencer berpengaruh signifikan 
terhadap loyalitas merek. 4) H4: Social media influencer 
berpengaruh signifikan terhadap citra merek. 5) H5: 
Citra merek berpengaruh signifikan terhadap loyalitas 
merek. 6) H6: Persepsi kualitas berpengaruh signifikan 
terhadap loyalitas merek dengan citra merek sebagai 
variabel mediasi. 7) H7: Social media influencer 
berpengaruh signifikan terhadap loyalitas merek 
dengan citra merek sebagai variabel mediasi.

HASIL 

Karakteristik Demografi Responden

Karakteristik demografi responden pada penelitian ini 
dilihat dari jenis kelamin, usia, pendidikan terakhir, 
pekerjaan, penghasilan per bulan, dan domisili. Data 
terkait karakteristik demografi responden terdapat pada 
Tabel 1.

METODE PENELITIAN

Data yang digunakan pada penelitian ini terdiri dari data 
primer dan data sekunder. Data primer diperoleh dari 
hasil jawaban responden dari kuesioner yang disebarkan 
secara online sedangkan data sekunder diperoleh dari 
jurnal penelitian, buku, dan artikel yang terkait dengan 
penelitian ini sebagai penunjang referensi. Sebanyak 
222 orang terpilih menjadi responden pada penelitian 
ini. Responden berusia produktif yakni 15 hingga 
64 tahun serta pernah membeli dan menggunakan 
produk Somethinc. Penelitian ini dilakukan pada bulan 
April hingga bulan November tahun 2022 dengan 
pengambilan data responden dilakukan pada bulan 
Agustus hingga Oktober 2022. Lokasi penelitian yakni 
bertempat di Indonesia.

Penelitian ini menggunakan metode deskriptif 
kuantitatif. Desain penelitian ini menggunakan desain 
cross-sectional (desain antar-bagian). Penelitian ini 
menggunakan teknik non-probability sampling. Teknik 
pengumpulan data yang digunakan, yaitu penyebaran 
kuesioner yang dilakukan secara online menggunakan 
google form. Penelitian ini menggunakan skala Likert 
dengan nilai 1 (Sangat Tidak Setuju) hingga nilai 5 
(Sangat Setuju).

Analisis data pada penelitian ini menggunakan metode 
SEM-PLS untuk menguji hubungan prediktif antar 
konstruk. Variabel eksogen pada penelitian ini yaitu 
persepsi kualitas dan social media influencer. Variabel 
endogen pada penelitian ini yakni loyalitas merek. Citra 
merek pada penelitian ini sebagai variabel mediasi atau 
intervening.

Persepsi kualitas memiliki hubungan positif dengan 
loyalitas merek (Saleem et al. 2015). Citra merek 

Gambar 1. Kerangka pemikiran penelitian

Persepsi 
Kualitas

Social Media 
Influencer

Loyalitas 
Merek

Citra 
Merek
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hingga Rp10.000.000 memiliki persentase paling kecil 
yakni sebesar 3,15%. Persentase responden paling 
banyak berada di Jawa Timur dengan persentase 
sebesar 28,38%. Persentase responden paling sedikit 
yakni Aceh, Gorontalo, Jambi, Kalimantan Selatan, 
Kepulauan Riau, Nusa Tenggara Barat, Papua Barat, 
dan Sulawesi Tengah dengan persentase sebesar 0,45%.

Perilaku Pembelian Produk

Perilaku pembelian konsumen pada suatu produk 
digunakan untuk mengetahui pola pembelian yang 
dilakukan oleh konsumen, dalam hal ini responden 
penelitian adalah konsumen dari merek Somethinc. 
Perilaku pembelian oleh responden dilihat dari 
aspek lama pemakaian produk Somethinc, frekuensi 
pembelian produk Somethinc, dan jenis produk yang 
dibeli.

Berdasarkan Tabel 1, responden mayoritas adalah 
perempuan. Sebanyak 88,74% responden adalah 
perempuan. Responden laki-laki terdapat sebanyak 
11,26%. Mayoritas responden pada penelitian ini 
berusia 15-24 tahun. Rentang usia 15-24 tahun 
memiliki persentase 60.81%. Rentang usia 45-54 
tahun memiliki persentase paling kecil yakni 0.45%. 
Mayoritas responden telah menempuh pendidikan 
hingga Diploma IV/Strata I dengan persentase 50,90%. 
Persentase paling kecil yakni pada responden dengan 
Pendidikan terakhir Pendidikan Profesi 1,80%. 
Mayoritas responden berprofesi sebagai Mahasiswa/
Pelajar dengan persentase sebesar 45,05%. Persentase 
pekerjaan responden paling sedikit yakni sebesar 0,45% 
dengan pekerjaan sebagai Dosen, BUMDes, Dokter, 
dan Dokter Hewan. Mayoritas responden penelitian 
memiliki penghasilan kurang dari Rp2.000.000 dengan 
persentase sebesar 49,55%. Penghasilan Rp8.000.001 

Tabel 1, Karakteristik demografi responden
Karakteristik Jumlah %
Jenis Kelamin
Laki-laki 25 11,26
Perempuan 197 88,74
Total 222 100,00
Usia
15-24 tahun 135 60,81
25-34 tahun 78 35,14
35-44 tahun 8 3,60
45-54 tahun 1 0,45
Total 222 100,00
Pendidikan Terakhir
SMA/SMK 82 36,94
Diploma III 12 5,41
Diploma IV/
Strata I

113 50,90

Strata II 11 4,95
Pendidikan 
Profesi

4 1,80

Total 222 100,00
Pekerjaan
Mahasiswa/
Pelajar

100 45,05

ASN 8 3,60
PPNPN 7 3,15
Wirausaha 9 4,05

Karakteristik Jumlah %
Wiraswasta 71 31,98
Guru 3 1,35
Dosen 1 0,45
BUMDes 1 0,45
Ahli 
Laboratorium dan 
Kesehatan

2 0,90

Fisioterapis 2 0,90
Dokter 1 0,45
Dokter Hewan 1 0,45
Ibu rumah tangga 8 3,60
Belum/tidak 
bekerja

8 3,60

Total 222 100,00
Penghasilan
< 2 juta rupiah 110 49,55
2 – 4 juta rupiah 54 24,32
4 – 6 juta rupiah 29 13,06
6 – 8 juta rupiah 10 4,50
8 – 10 juta rupiah 7 3,15
> 10 juta rupiah 12 5,41
Total 222 100,00
Domisili
Aceh 1 0,45
Bali 2 0,90

Karakteristik Jumlah %
Banten 19 8,56
DIY 10 4,50
DKI Jakarta 24 10,81
Gorontalo 1 0,45
Jambi 1 0,45
Jawa Barat 60 27,03
Jawa Tengah 13 5,86
Jawa Timur 63 28,38
Kalimantan Barat 2 0,90
Kalimantan 
Selatan

1 0,45

Kalimantan Timur 3 1,35
Kepulauan Riau 1 0,45
Lampung 3 1,35
NTB 1 0,45
Papua Barat 1 0,45
Riau 5 2,25
Sulawesi Selatan 3 1,35
Sulawesi Tengah 1 0,45
Sumatera Barat 3 1,35
Sumatera Selatan 2 0,90
Sumatera Utara 2 0,90
Total 222 100,00
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Berdasarkan Tabel 6, nilai R-square pada variabel citra 
merek adalah 0,633 dan pada variabel loyalitas merek 
adalah 0,619. Nilai R-square pada hasil penelitian 
bersifat kuat. Nilai Q-square pada variabel citra merek 
adalah 0,420 dan pada variabel Loyalitas Merek 0,442. 
Nilai Q-square yang dihasilkan lebih dari 0. Hal ini 
menunjukkan bahwa hasil penelitian memiliki akurasi 
prediksi model jalur (path model) yang dapat diterima. 
Hasil juga menunjukkan bahwa konstruk laten eksogen 
baik sebagai variabel penjelas mampu memprediksi 
konstruk yang ada (Sarstedt et al. 2017).

Berdasarkan Tabel 2, responden paling banyak 
menggunakan produk Somethinc pada rentang 
kurang dari 6 bulan hingga 6 bulan pemakaian 
dengan persentase sebesar 46,40%. Responden yang 
menggunakan produk Somethinc selama lebih dari 
2 tahun memiliki persentase yang paling kecil yakni 
4,05%.

Persentase frekuensi pembelian paling banyak yakni 
25,23% dengan frekuensi pembelian 2 kali (Tabel 
3). Hal ini membuktikan bahwa dari total seluruh 
responden yang telah menggunakan produk Somethinc 
mayoritas telah membeli produk tersebut sebanyak 2 
kali.

Mayoritas responden telah menggunakan jenis produk 
skincare pada merek Somethinc (Tabel 4). Persentase 
responden yang membeli jenis produk skincare yakni 
sebanyak 75,23%. Persentase responden yang membeli 
jenis produk makeup dan skincare yakni 17,57%. 
Persentase responden yang hanya membeli jenis 
produk makeup yaitu 7,21%.

Evaluasi Outer Model

Tahapan pengukuran outer model bertujuan menguji 
teori pengukuran guna mengonfirmasi reliabilitas dan 
validitas. Hasil pengolahan data menunjukkan bahwa 
nilai loading factor pada setiap indikator melebihi 0,70. 
Namun, pada indikator BI4 dan PQ4, nilai loading 
factor masih kurang dari 0,70 (Gambar 2) sehingga 
dilakukan eliminasi (Gambar 3).

Hasil pada Tabel 5, menunjukkan bahwa nilai AVE 
pada setiap variabel telah memenuhi syarat (>0,5). Hal 
ini juga menunjukkan bahwa konstruk penelitian telah 
menjelaskan 50% varians setiap itemnya (Sarstedt 
et al. 2017). Nilai Cronbach’s Alpha pada setiap 
variabel yakni di atas nilai ambang batas 0,7. Hasil 
menunjukkan bahwa data telah memenuhi syarat pada 
tahapan uji reliabilitas. Nilai composite reliability pada 
setiap variabel telah memenuhi syarat (>0,7). Hal ini 
menunjukkan bahwa tingkat reliabilitas data bersifat 
memuaskan dengan baik.

Evaluasi Inner Model

Pengujian inner model memiliki tujuan mengidentifikasi 
dan melihat hubungan antara variabel eksogen dan 
endogen. Evaluasi uji inner model juga bertujuan 
menguji hipotesis penelitian.

Tabel 2. Informasi lama pemakaian produk Somethinc
Lama Pemakaian Jumlah Persentase
< 6 bulan – 6 bulan 103 46,40
> 6 bulan – 1 tahun 65 29,28
> 1 tahun – 1,5 tahun 18 8,11
> 1,5 tahun – 2 tahun 27 12,16
> 2 tahun 9 4,05
Total 222 100,00

Tabel 3. Informasi frekuensi pembelian produk 
Somethinc
Frekuensi Pembelian Jumlah Persentase
1 kali 30 13,51
2 kali 56 25,23
3 kali 54 24,32
4 kali 18 8,11
5 kali 44 19,82
> 5 kali 20 9,01
Total 222 100,00

Tabel 4. Informasi jenis produk yang dibeli
Jenis Produk Jumlah Persentase
Makeup 16 7,21
Skincare 167 75,23
Makeup dan Skincare 39 17,57
Total 222 100,00

Tabel 5. Hasil uji evaluasi outer model
Variabel AVE Cronbach's 

Alpha
Composite 
Reliability

BI 0,678 0,840 0,893
BL 0,728 0,905 0,930
PQ 0,646 0,863 0,901
SMI 0,832 0,933 0,952
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Gambar 2. Model awal SEM-PLS

Gambar 3 Model akhir SEM-PLS
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media influencer yang dapat dipercaya dan bersifat 
kredibel dapat memengaruhi loyalitas merek (Pinto 
dan Paramita, 2021).

H4: Social media influencer berpengaruh signifikan 
terhadap citra merek (SMI -> BI)

Pada penelitian ini, social media influencer tidak 
menjadi faktor yang meningkatkan citra merek. 
Ulasan tentang merek dan produk kecantikan dapat 
diakses melalui website kecantikan dan di e-commerce, 
sehingga informasi terkait dengan citra suatu merek 
tidak hanya berasal social media influencer namun 
dapat berasal dari ulasan konsumen lain di internet. 
Hal ini sesuai juga dengan karakteristik konsumen 
Somethinc berdasarkan hasil penelitian yang 
didominasi oleh Gen Z yakni cenderung bergantung 
pada teknologi, begitupun dalam pencarian informasi 
terkait dengan suatu merek dan produk kecantikan 
(Rahmawati, 2018).

H5: Citra merek berpengaruh signifikan terhadap 
loyalitas merek (BI -> BL)

Citra merek memiliki pengaruh positif terhadap 
loyalitas merek (Alhaddad, 2015; Darmadi et al. 2021; 
Laksono dan Suryadi, 2020; Pandiangan et al. 2021). 
Citra merek yang dibangun oleh Somethinc yakni 
sebagai produk kecantikan yang memiliki keunggulan 
bahan baku yang digunakan sehingga menghasilkan 
produk yang aman dan sesuai dengan masalah kulit. 
Citra merek Somethinc yang positif dapat memengaruhi 
perilaku loyalitas merek oleh konsumen Somethinc 
berdasarkan hasil penelitian.

H6: Persepsi kualitas berpengaruh signifikan terhadap 
loyalitas merek dengan citra merek sebagai variabel 
mediasi (PQ -> BI -> BL)

Citra merek dapat berperan sebagai mediator antara 
persepsi kualitas terhadap loyalitas merek (Saleem et 
al. 2015; Kurniawan, 2017). Somethinc menawarkan 
produk yang memiliki kualitas baik dengan 
menggunakan formulasi bahan-bahan baku yang 
unggul. Somethinc juga menciptakan citra sebagai 
merek produk kecantikan dengan kualitas baik namun 
harganya cukup terjangkau. Hal ini saling berhubungan 
dan memiliki pengaruh terhadap loyalitas merek 
Somethinc. Hasil penelitian menunjukkan bahwa 
persepsi kualitas memiliki pengaruh terhadap loyalitas 
dengan mediasi dari citra merek.

Tabel 6. Hasil uji evaluasi inner model
Variabel R-Square Q-Square

BI 0,633 0,420
BL 0,619 0,442

Pengujian Hipotesis

H1: Hubungan persepsi kualitas terhadap loyalitas 
merek (PQ -> BL)

Persepsi kualitas secara signifikan memengaruhi 
loyalitas merek (Vernadila, 2020; Kurniawan, 2017). 
Konsumen yang merasakan manfaat dari produk 
dapat memengaruhi sikap loyalitas mereka terhadap 
merek Somethinc. Produk yang memiliki kualitas 
baik dan konsisten dengan kualitasnya dapat membuat 
konsumen menjadi loyal terhadap merek produk 
tersebut (Raharja dan Aksari, 2019). Responden 
merasa produk Somethinc cocok digunakan pada kulit 
mereka dan Somethinc dapat memberikan produk yang 
sesuai dengan klaim produk. Responden juga merasa 
Somethinc telah memberikan pelayanan konsumen 
yang baik.

H2: Hubungan persepsi kualitas terhadap citra merek 
(PQ -> BI)

Persepsi kualitas memiliki pengaruh positif terhadap 
citra merek Somethinc. Konsumen yang merasakan 
nilai positif dari produk Somethinc akan memberi 
kesan citra merek yang positif pada merek Somethinc 
(Alhaddad, 2015; Musapat dan Armia, 2018). 
Responden penelitian menyatakan bahwa Somethinc 
memberikan pelayanan konsumen yang baik. Kualitas 
pelayanan yang baik maka akan meningkatkan persepsi 
kualitas yang selanjutnya berpengaruh citra merek 
Somethinc (Anandia dan Santoso, 2015; Musapat dan 
Armia, 2018).

H3: Hubungan social media influencer terhadap 
loyalitas merek (SMI -> BL)

Pada penelitian ini, social media influencer tidak 
berpengaruh terhadap loyalitas merek Somethinc. 
Hal ini dapat terjadi karena konsumen pada saat ini 
dapat melihat secara langsung ulasan suatu produk 
yang terkesan lebih bervariatif dan lebih jujur karena 
berdasarkan pengalaman dari konsumen-konsumen 
lain secara langsung di internet, sedangkan tidak semua 
social media influencer berhubungan (relate) dengan 
kondisi konsumen (Sudha dan Sheena, 2017). Social 
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yang sesuai dengan kebutuhan konsumen. Persepsi 
kualitas juga dapat ditingkatkan dengan memberikan 
pelayanan terbaik kepada konsumen, seperti kecepatan 
pengiriman produk, layanan konsultasi produk, serta 
apresiasi kepada konsumen yang telah membeli 
produk Somethinc dengan memberikan bonus produk 
atau potongan harga yang sekaligus sebagai upaya 
pemasaran produk. Hal ini juga sekaligus dapat 
meningkatkan frekuensi pembelian oleh konsumen. 
Berdasarkan hasil penelitian, konsumen Somethinc 
telah melakukan pembelian produk sebanyak 2 kali. 
Kualitas produk yang sesuai dengan klaim yang 
diberikan serta penawaran harga yang menarik bisa 
digunakan untuk meningkatkan pembelian produk.

Citra merek pada penelitian ini berpengaruh positif 
terhadap loyalitas merek. Pada penelitian ini, citra 
merek juga menjadi mediator antara persepsi kualitas 
dengan loyalitas merek. Berdasarkan hasil penelitian, 
mayoritas konsumen Somethinc adalah perempuan 
berusia 15-24 tahun yang termasuk dalam Gen Z. 
Mayoritas pengguna Somethinc adalah Mahasiswa/
Pelajar. Golongan generasi Z cenderung bergantung 
pada teknologi dan mementingkan popularitas media 
sosial yang digunakan (Rahmawati, 2018). Berdasarkan 
karakteristik responden, upaya untuk meningkatkan 
citra merek Somethinc dapat dilakukan dengan 
mengoptimalkan penggunaan media sosial (Instagram, 
TikTok, Youtube, dan media sosial lainnya) seperti 
memberikan konten yang mengedepankan citra baik 
Somethinc, menjalin hubungan baik dengan pengikut 
di media sosial, serta melakukan penjualan dengan 
promosi menarik di livestream Tokopedia, Shopee, dan 
marketplace lain yang menyediakan fitur livestream.

H7: Social media influencer berpengaruh signifikan 
terhadap loyalitas merek dengan citra merek sebagai 
variabel mediasi (SMI -> BI -> BL)

Hasil penelitian menunjukkan social media influencer 
memiliki pengaruh yang bersifat negatif dan tidak 
signifikan terhadap loyalitas merek dengan mediasi 
citra merek. Responden pada penelitian ini mayoritas 
berusia antara 15-24 tahun yang masuk golongan 
generasi Z yang cenderung mengutamakan kredibilitas 
dari influencer dalam penyampaian informasi terkait 
suatu produk (Pinto dan Paramita, 2021). Pada saat 
ini, sudah banyak ulasan-ulasan produk kecantikan di 
website kecantikan dan artikel-artikel online. Ulasan 
yang berisi tanggapan dari influencer, yang bukan 
hanya berisi tentang pesan yang ingin disampaikan oleh 
suatu merek, lebih disukai oleh konsumen (Sudha dan 
Sheena, 2017). Keaslian dan kemampuan komunikasi 
dari social media influencer dapat berpengaruh terhadap 
loyalitas merek (Es-Safi dan Sağlam, 2021). Berikut 
dijelaskan hubungan antara variabel secara langsung 
pada Tabel 7 dan hubunan antar variabel secara tidak 
langsung pada Tabel 8.

Implikasi Manajerial

Faktor-faktor yang dapat memengaruhi loyalitas merek 
Somethinc yakni persepsi kualitas dan citra merek. 
Persepsi kualitas merupakan persepsi yang dirasakan 
oleh pelanggan terkait dengan kualitas dari suatu 
produk (Keller, 2013). Persepsi kualitas berhubungan 
dengan produk dan pelayanan yang ditawarkan kepada 
konsumen. Persepsi kualitas dapat ditingkatkan 
dengan melakukan inovasi dan pengembangan produk 

Tabel 7. Hubungan antar variabel secara langsung

Hubungan Antar Variabel
Original 
Sample 

(O)

Sample 
Mean 
(M)

Standard 
Deviation 
(STDEV)

T Statistics 
(|O/STDEV|)

P 
Values Keterangan

Persepsi Kualitas (PQ) → Loyalitas Merek (BL) 0,631 0,634 0,069 9,184 0,000 Signifikan
Persepsi Kualitas (PQ) → Citra Merek (BI) 0,806 0,804 0,048 16,900 0,000 Signifikan
Social Media Influencer (SMI) → Loyalitas 
Merek (BL)

-0,036 -0,027 0,060 0,606 0,545 Tidak 
signifikan

Social Media Influencer (SMI) → Citra Merek 
(BI)

-0,019 -0,014 0,061 0,315 0,753 Tidak 
signifikan

Citra Merek (BI) → Loyalitas Merek (BL) 0,207 0,199 0,076 2,724 0,007 Signifikan
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Tabel 8. Hubungan antar variabel secara tidak langsung

Hubungan Antar Variabel
Original 
Sample 

(O)

Sample 
Mean 
(M)

Standard 
Deviation 
(STDEV)

T Statistics 
(|O/STDEV|)

P 
Values Keterangan

Persepsi Kualitas (PQ) → Citra Merek (BI) →  
Loyalitas Merek (BL)

0,167 0,162 0,066 2,533 0,012 Signifikan

Social Media Influencer (SMI) → Citra Merek 
(BI) → Loyalitas Merek (BL)

-0,004 -0,005 0,013 0,296 0,767 Tidak 
signifikan

Saran

Penelitian ini hanya terbatas pada analisis pengaruh dari 
variabel persepsi kualitas, social media influencer, serta 
citra merek dan peran mediasinya terhadap variabel 
loyalitas merek pada merek Somethinc. Perilaku 
konsumen dapat berubah sesuai dengan perkembangan 
zaman, sehingga saran untuk penelitian selanjutnya 
yakni perlu diuji lebih lanjut faktor-faktor yang dapat 
berpengaruh terhadap loyalitas merek dengan variabel 
yang disesuaikan dengan kondisi konsumen pada masa-
masa mendatang. Penelitian selanjutnya sebaiknya 
menambahkan poin-poin yang lebih spesifik terkait 
perilaku pembelian produk, seperti tempat pembelian 
produk Somethinc karena saat ini produk Somethinc 
tidak hanya dijual online namun juga pada toko 
konvensional. Sebagai tambahan literatur, perlu juga 
ditambahkan tentang bagaimana seorang konsumen 
dapat mengetahui merek Somethinc sehingga dapat 
ditelusuri dari mana konsumen mengenal merek 
Somethinc.
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KESIMPULAN DAN SARAN

Kesimpulan

Karakteristik konsumen Somethinc berdasarkan 
perilaku pembeliannya, konsumen mayoritas telah 
membeli produk Somethinc sebanyak 2 kali dengan 
produk yang paling banyak dibeli yakni skincare. 
Konsumen Somethinc telah menggunakan produk 
selama 6 bulan dengan mayoritas konsumen adalah 
perempuan berusia 15-24 tahun (termasuk golongan 
gen Z).

Persepsi kualitas memiliki pengaruh positif terhadap 
citra merek dan loyalitas merek Somethinc. Citra merek 
juga memiliki pengaruh positif terhadap loyalitas 
merek Somethinc. Citra merek juga dapat menjadi 
mediator antara persepsi kualitas dengan loyalitas 
merek. Namun citra merek tidak menjadi mediator 
antara social media influencer dengan loyalitas merek. 
Pada kasus penelitan ini, social media influencer tidak 
berpengaruh terhadap citra merek dan loyalitas merek.
Faktor-faktor yang dapat berpengaruh terhadap 
loyalitas merek Somethinc yakni persepsi kualitas 
dan citra merek. Somethinc dapat meningkatkan 
persepsi kualitas dengan menawarkan kualitas produk 
dan pelayanan terbaik untuk konsumen sehingga 
persepsi konsumen terhadap kualitas Somethinc dapat 
meningkat. Somethinc juga dapat meningkatkan 
citra mereknya dengan mengoptimalkan penggunaan 
media sosial dan marketplace sebagai media untuk 
menyiarkan citra positif dari merek Somethinc. Upaya 
yang dapat dilakukan untuk meningkatkan persepsi 
kualitas yakni dapat dengan meningkatkan kualitas 
produk dan pelayanan untuk konsumen. Somethinc 
juga dapat memanfaatkan media sosial dan marketplace 
untuk memberikan citra positif sehingga loyalitas 
merek Somethinc juga akan meningkat. 
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