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ABSTRAK 

Meningkatnya kesadaran akan perawatan diri dan kecantikan telah mendorong 

pertumbuhan perusahaan kecantikan lokal di Indonesia. Kondisi pasar yang semakin 

kompetitif menjadi tantangan bagi Somethinc sebagai perusahaan kecantikan lokal. 

Loyalitas menjadi aspek krusial dalam menghadapi persaingan ini, hal ini dapat dibentuk 

melalui kesadaran merek (brand awareness) dan citra merek (brand image). Penelitian 

ini bertujuan untuk menguji pengaruh brand awareness dan brand image terhadap brand 

loyalty pengguna Somethinc di Kota Bandung. Metode penelitian yang digunakan adalah 

deskriptif kuantitatif dengan sampel 220 responden yang dipilih menggunakan teknik 

non-probability dan purposive sampling. Data dikumpulkan melalui kuesioner berskala 

Likert. Analisis data meliputi uji validitas dan reliabilitas, uji asumsi klasik (normalitas, 

heteroskedastisitas, multikolinearitas), statistik deskriptif, analisis korelasi, regresi linier 

berganda, koefisien determinasi, serta uji t dan uji f. Hasil menunjukkan bahwa data 

bersifat normal dan terdapat korelasi kuat antara variabel brand awareness dan brand 

image terhadap variabel brand loyalty dengan pengaruh sebesar 52,3%. Temuan ini 

menunjukan bahwa brand awareness dan brand image memiliki pengaruh positif dan 

signifikan terhadap brand loyalty pengguna Somethinc di Kota Bandung. 

Kata kunci: Brand Awareness, Brand Image, Brand Loyalty 

 

ABSTRACT 

The rising awareness of self-care and beauty has driven the growth of local beauty 

companies in Indonesia. The increasingly competitive market presents a challenge for 

Somethinc as a local beauty company. Loyalty becomes a crucial aspect in facing this 

competition, which can be formed through brand awareness and brand image. This study 

aims to examine the influence of brand awareness and brand image on brand loyalty among 

Somethinc users in Bandung City. The research method used is descriptive quantitative 

with a sample of 220 respondents selected using non-probability and purposive sampling 

techniques. Data were collected through a Likert-scale questionnaire. Data analysis 

includes validity and reliability tests, classical assumption tests (normality, 

heteroscedasticity, multicollinearity), descriptive statistics, correlation analysis, multiple 

linear regression, coefficient of determination, as well as t-test and F-test. The results 

indicate that the data is normal and there is a strong correlation between the variables of 

brand awareness and brand image with the variable of brand loyalty, with an influence of 

52.3%. These findings show that brand awareness and brand image have a positive and 

significant impact on the brand loyalty of Somethinc users in Bandung City. 
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PENDAHULUAN 

Kebutuhan primer manusia akan produk perawatan dan kosmetik telah menjadi 

bagian tak terpisahkan dari aktivitas keseharian. Hal ini dibuktikan dengan pesatnya 

pertumbuhan industri kecantikan di Indonesia. Berdasarkan data Indonesia Go Id pada 

tahun (2023), industri kosmetik di Indonesia mengalami lonjakan sebesar 21,9%, pada 

tahun 2022, dengan mewakili 913 perusahaan yang terdaftar. Hingga pertengahan 2023, 

jumlah perusahaan meningkat menjadi 1.010, mencerminkan tingginya minat konsumen 

terhadap produk-produk kecantikan. Analisis data dari Databoks (2022) menunjukkan 

tren peningkatan yang stabil dalam pasar kecantikan dan perawatan diri, dengan prediksi 

pertumbuhan tahunan sebesar 5,81%. Hal ini menghadirkan peluang signifikan bagi 

perusahaan yang beroperasi di sektor kecantikan dan perawatan diri hingga masa yang 

akan datang. 

 
Gambar 1. Grafik Pertumbuhan Pasar Kecantikan dan Perawatan Diri  (2014 - 2027) 

Sumber: https://databoks.katadata.co.id/ 

 

Survei Populix dengan judul “Unveiling Indonesian Beauty & Dietary Lifestyle” 

(Marketeers, 2022) mengangkat trend peningkatan kesadaran masyarakat Indonesia 

terhadap pentingnya perawatan diri. Hasil survei yang dilakukan antara September 2021 

dan Juni 2022 menunjukan bahwa 77% responden rutin membeli produk perawatan kulit 

minimal sekali sebulan. Data lain dari Populix (Databoks, 2022) menunjukan mayoritas 

responden (54%) memilih produk lokal sebagai preferensi utama produk kosmetik.  

Keadaan ini menjadi kesempatan sekaligus tantangan bagi local brand Indonesia. 

Kemunculan perusahaan kosmetik lokal di Indonesia seperti Somethinc, bagaikan angin 

segar di tengah industri kecantikan yang kian kompetitif. Didirikan pada tahun 2019 oleh 

Irene Ursula, Somethinc, meskipun tergolong pemain baru di bidangnya namun mampu 

menunjukkan daya saingnya dengan menghadirkan produk-produk berkualitas tinggi. 

Dengan menawarkan keberagaman produk seperti pembersih, wajah, serum, eye cream, 

exfoliant, essence, toner, moisturizer, cushion, eyeshadow palette, eyeliner, dan lipstick. 

Berfokus pada kebutuhan masyarakat akan produk berkualitas tinggi, Somethinc 

berkomitmen menjadi solusi permasalahan kecantikan wanita dan membangun rasa 

percaya diri melalui perawatan wajah sehat. Somethinc menyediakan produk kecantikan 

bersertifikasi halal, aman, dan berkualitas tinggi, menjadikannya pilihan terpercaya bagi 

konsumen.  

Perusahaan kecantikan dengan tagline “Be you, be Somethinc” menunjukkan 

performa gemilang dengan menduduki peringkat ketiga kategori brand skincare terlaris 

di e-commerce pada tahun 2021, dengan total penjualan sebesar Rp. 8,1 miliar. Pada tahun 
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berikutnya, Somethinc berhasil menempati posisi pertama dengan penjualan terbesar di 

platform e-commerce, mencapai Rp. 53,2 miliar. Peningkatan signifikan ini 

mencerminkan strategi pemasaran yang efektif dan penerimaan produk yang baik di 

kalangan konsumen. Keberhasilan tersebut menunjukkan kemampuan Somethinc dalam 

memahami kebutuhan pasar dan berinovasi. Pencapaian ini menempatkan Somethinc 

sebagai pemain utama dalam industri kecantikan di Indonesia, memperkuat posisinya 

sebagai merek yang kompetitif dan terpercaya. 

 

Tabel 1. Data Penjualan Local Brand Kecantikan 2021 
No Nama Brand Total Penjualan 

1 MS Glow Rp. 38,5 Miliar 

2 Scarlett Rp. 17,7 Miliar 

3 Somethinc Rp. 8,1 Miliar 

4 Avoskin Rp. 5,9 Miliar 

5 Wardah Rp. 5,3 Miliar 

6 Whitelab Rp. 3,1 Miliar 

7 Bio Beauty Lab Rp. 2,6 Miliar 

8 Emina Rp. 2,1 Miliar 

9 Elsheskin Rp. 1,8 Miliar 

10 Everwhite Rp. 1,05 Miliar 

Sumber: Taufiqah & Yogi Sari, 2023 

 

Tabel 2. Data Penjualan Local Brand Kecantikan 2022 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber: Taufiqah & Yogi Sari, 2023 

 

Meskipun Somethinc telah menunjukkan awal yang gemilang sejak didirikan pada 

tahun 2019, persaingan di industri kecantikan Indonesia semakin ketat. Berdasarkan 

Market Insight 2023, Somethinc turun ke peringkat ketiga dengan total penjualan Rp 251 

miliar, di bawah Skintific dan The Originate (Compas, 2023). Penurunan peringkat ini 

tentunya tidak sesuai dengan visi Somethinc untuk menjadi start up brand kecantikan 

yang mampu bersaing di pasar internasional dan sebagai perusahaan yang berorientasi 

pada bisnis. Dinamika pasar ini menjadi perhatian khusus pada penelitian ini serta 

menjadi bahan evaluasi bagi Somethinc untuk meningkatkan strategi agar dapat kembali 

bersaing dan berada di posisi teratas. 

 

Tabel 3. Data Pernjuralan Local Brand Kercantikan 2023 
No Nama Brand Total Penjualan 

1 Skintific  Rp. 784 Miliar 

2 Ther Originoter Rp. 354 Miliar 

No Nama Brand Total Penjualan 

1 Somethinc Rp. 53,2 Miliar 

2 Scarlett Rp. 40,9 Miliar 

3 MS Glow Rp. 29,4 Miliar 

4 Avoskin Rp. 28 Miliar 

5 Whitelab Rp. 25,3 Miliar 

6 Azarine Rp. 22,8 Miliar 

7 Wardah Rp. 18,3 Miliar 

8 Erha Rp. 11,5 Miliar 

9 Emina Rp. 7,4 Miliar 

10 Bio Beauty Lab Rp. 5,7 Miliar 



155 

 2024. BUDGETING : Journal of Business, Management and Accounting 6(1) 152-169  

 

3 Somerthinc Rp. 251 Miliar 

Sumber: Compas, 2023 

 

Dalam lanskap indurstri kercantikan yang kian kompertitif saat ini, merrerk-merrerk 

serperrti Somerthinc saling berrsaing kertat. Loyalitas merrerk mernjadi asperk krursial, terrurtama 

dalam siturasi pasar kompertitif derngan perrturmburhan rerndah (Forourdi et al., 2018). Perrlur 

dikertahuri, bahwa loyalitas merrerk ini diperngarurhi olerh dura faktor urtama, yaitur kersadaran 

merrerk dan citra merrerk (Nengsih et al., 2023). Kersadaran merrerk berrkaitan errat derngan 

ingatan merrerk, yang dapat diamati merlaluri kermampuran konsurmern dalam 

merngiderntifikasi berrbagai erlermern merrerk serperrti nama, simbol, logo, kermasan, dan 

karakterr (Keller & Lehman, 2013). Aakerr (2020) mernergaskan bahwa brand awarernerss 

mernjadi turjuran urtama dalam stratergi komurnikasi permasaran. Somerthinc mermbangurn 

komurnikasi yang erferktif derngan konsurmern merlaluri berrbagai salurran, serperrti social merdia, 

influrerncerr markerting, dan acara offliner. Hal ini mernurnjurkkan bahwa sermakin kurat 

kersadaran konsurmern terrhadap merrerk, sermakin bersar purla kermurngkinan merrerka urnturk 

tertap sertia pada merrerk Somerthinc.  

Disisi lain, citra merek yang kuat mampu meningkatkan daya saing perusahaan di 

pasar dan menjadi tolok ukur dalam membandingkan merek dengan pesaingnya (Safitri 

& Albari, 2024). Dengan citra merek positif, Somethinc menarik konsumen baru dan 

mempertahankan pelanggan untuk keunggulan kompetitif yang berkelanjutan. Somethinc 

aktif dalam kegiatan komunitas sehingga meningkatkan citra sebagai perusahaan yang 

peduli dan bertanggung jawab. Dengan adanya komunitas, menjadi sarana untuk 

pengetahuan tentang kecantikan yang sebelumnya diperoleh dari lingkungan, media 

sosial, dan influencer. Lingkungan yang semakin inklusif dalam konsep kecantikan 

mendorong pandangan lebih luas tentang keindahan. 

Hal ini relevan dengan Kota Bandung, yang dikenal sebagai Kota Kembang karena 

terkenal dengan kecantikan perempuannya. Kebutuhan perempuan Sunda sebagai suku 

mayoritas di Bandung ini yaitu diakui sebagai individu cantik dan membentuk struktur 

pembeda dalam masyarakat. Dengan standar kecantikan yang mulai berubah, perempuan 

Bandung memandang bahwa perempuan tetap cantik dengan kulit putih atau hitam, 

rambut keriting atau lurus, kulit mulus atau berjerawat, dan tubuh kurus atau gemuk. 

Mereka mendukung konsep kecantikan inklusif, bukan hanya berfokus pada kulit putih. 

Penampilan fisik menarik sering dianggap mencerminkan kepribadian baik atau cerdas, 

memudahkan akses dalam pekerjaan, politik, dan interaksi sosial lainnya, yang disebut 

"beauty privilege" (Morelba & Lesmana, 2023). 

Konsep kecantikan perempuan Bandung didukung oleh kota sebagai ibu kota 

provinsi yang menyediakan beragam akses dan fasilitas, seperti tempat perawatan 

kecantikan, mal besar dengan produk kecantikan dan fashion, serta toko-toko kecantikan 

yang tersebar luas. Seperti halnya eksistensi Somethinc di Kota Bandung terlihat dari 28 

toko resmi di lihat melalui (https://somerthinc.com/id/stockist-old/inderx) serta pada toko 

toko di mal besar. Selain itu, Kota Bandung dengan 2,5 juta penduduk (BPS Kota 

Bandurng, 2020)sering menjadi tuan rumah berbagai ajang kecantikan besar seperti 

Bandung Beauty Expo, Beautypreneur Festival, CosmoBeauty Indonesia, dan Bandung 

X Beauty yang tentunya Somethinc masuk berpartisipasi di dalamnya. Ajang ini menarik 

minat masyarakat berkunjung dan membeli produk kecantikan.  

Berbagai akses dan fasilitas di Bandung menjaga citra kecantikan dan loyalitas 

pelanggan Somethinc. Bandung menarik konsumen dengan produk dan layanan 

berkualitas, menjadikan pusat tren kecantikan terbaru di Indonesia. Karakteristik 
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perempuan Bandung, kemudahan akses produk, dan ajang kecantikan, serta fokus pada 

kesadaran dan citra merek positif menjadikan Somethinc sebagai trendsetter industri 

kecantikan, dapat memperkuat posisinya dalam persaingan. Berdasarkan paparan 

tersebut, penulis tertarik melakukan penelitian dengan judul. “Pengaruh Brand 

Awareness dan Brand Image Terhadap Brand Loyalty: Kasus Pengguna Somethinc di 

Kota Bandung” derngan harapan dapat berrmanfaat bagi permbaca. 

 

KAJIAN TEORI 

Brand (Merek) 

Amerrican Markerting Association dalam Kotler dan Kerller (2008) menyatakan 

bahwa mererk merurjuk pada nama, istilah, tanda, simbol, dersain, atau kombinasi dari 

erlemen-erlemen terserbut yang digunakan untuk mengiderntifikasi barang atau jasa dari 

serorang atau sekerlompok pernjual dan membedakannya dari produk persaing. Mererk 

dianggap serbagai aset yang mermpengaruhi strategi dan kinerja bisnis (Aaker, 2015). 

Mardianto (2011) menegaskan bahwa mererk berfurngsi sebagai identifikasi atau 

penanda bagi serburah perusahaan dalam pasar.  

 

Brand Awareness (Kesadaran Merek) 

Brand awarernerss ataur kersadaran merrerk merrurpakan salah satur erlermern furndamerntal 

yang merndasari terrbernturknya CBBEr (Curstomerr Baserd Brand Erqurity). Hal ini 

dikarernakan kersadaran merrerk berrdasarkan permikiran konsurmer n (Sarigollu & Huang, 

2012). Mernurrurt Aaker (1991) kesadaran merek merupakan kemampuan calon pembeli 

untuk mengetahui atau mengingat bahwa suatu merek termasuk dalam kategori produk 

tertentu. Derfinisi lain Brand awarernerss adalah serberrapa bersar kermurngkinan konsurmern 

urnturk merngernali derngan murdah kerberradaan dan kerterrserdiaan produrk ataur layanan suratur 

perrursahaan (Mowen & Minor, 2011). Dalam konteks business to business, Keller (1993) 

mendefinisikan brand awareness sebagai kemampuan pengambilan keputusan dalam 

pembelian organisasi dengan mengenali atau mengingat sebuah merek. Hal ini mermiliki 

kerterrkaitan derngan ingatan merrerk, hal ini dapat dilihat merlaluri kermampuran konsurmern 

dalam merngiderntifikasi berrbagai erlermern merrerk serperrti nama, simbol, logo, kermasan, dan 

karakterr. (Keller, 2013) 

 

 Brand Image (Citra Merek) 

Brand imager ataur citra merrerk diderfinisikan serbagai perrserpsi abstrak konsurmern 

terrhadap merrerk sercara abstrak, burkan sercara konkrert, namurn merlipurti asperk-asperk serperrti 

kuralitas, kerurnikan, dan kernikmatan yang berrberda (Kerllerr, 2008). Kotlerr dan Kerllerr (2012) 

mernjerlaskan jika citra merrerk dapat dilihat serbagai kermampuran merrerk urnturk mernernturkan 

serberrapa murdah asosiasi dan rerspons dalam pikiran konsurmern dapat diingat, serrta 

kermurdahan mernghurburngkan asosiasi dan rerspons tambahan terrserburt derngan merrerk 

dalam ingatan konsurmern. Berrdasarkan perndapat Aaker (1991) dan Kotler (1998) serpakat 

bahwa citra merrerk merngacur pada asosiasi dalam pikiran konsurmern, keryakinan yang 

terrbernturk di serkitar merrerk, kerurnikan yang mermberdakan suratur merrerk dari yang lain, 

simbolismer pribadi yang dikaitkan permberli derngan merrerk, serrta kersan urmurm terntang 

merrerk yang merlampauri produrk itur serndiri. Derngan bergitur brand imager jurga dapat dilihat 

serbagai alat komurnikasi, baik sercara langsurng maurpurn tidak langsurng dan dapat 

diervalurasi dalam hal iderntitas (Radon, 2012).  
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Brand Loyalty (Loyalitas Merek)  

Loyalitas merrerk serbagaimana diderfinisikan olerh Aaker (1991) adalah keterikatan 

emosional yang dimiliki seorang pelanggan terhadap suatu merek. Sementara itu, 

menurut Oliverr (1999) loyalitas merek merrurpakan komitmern berrkerlanjurtan konsurmern 

urnturk mermberli kermbali ataur berrlangganan urlang produrk ataur layanan dari merrerk yang 

sama, bahkan kertika dihadapkan pada faktor erksterrnal serperrti siturasi terrterntur ataur urpaya 

permasaran yang mernarik dari merrerk lain. Loyalitas ini terrtanam dalam hurburngan jangka 

panjang yang terrjalin antara konsurmern dan merrerk yang didasari olerh perrserpsi dan 

kercintaan terrhadap merrerk (Aaker, 2013). Hal ini serjalan derngan pendapat Knox dan 

Walkerr (2003) yang mernyatakan bahwa loyalitas merrerk merrurpakan konserp permasaran 

furndamerntal yang berrfokurs pada perngermbangan hurburngan jangka panjang derngan 

konsurmern, dan terlah lama digurnakan serbagai indikator erkuritas merrerk dan kerberrhasilan 

stratergi permasaran. 

 

HIPOTESIS PENELITIAN 

Dalam pernerlitian ini adapurn terrdapat strurkturr konserptural yang digurnakan dalam 

mernyursurn konserp ataur kajian serhingga akan mermbantur dalam prosers pernerlitian, berrikurt 

merrurpakan modelnya:  

 

 
 

Gambar 2.1 Kerrangka Permikiran 

 

Merlaluri kerrangka permikiran terrserburt, maka pernerlitian ini mernghasilkan hipotersis serbagai 

berrikurt :  

H1 : Adanya perngarurh positif dan signifikan brand awarernerss terrhadap  brand loyalty 

pada pernggurna Somerthinc di Kota Bandurng 

H2 : Adanya perngarurh positif dan signifikan brand imager terrhadap brand  loyalty pada 

pernggurna Somerthinc di Kota Bandurng 

H3 : Adanya perngarurh positif dan signifikan brand awareness dan brand  imager secara 

simultan terrhadap brand loyalty pada pernggurna  Somerthinc di Kota Bandurng 

 

METODE PENELITIAN 
Penelitian ini menggunakan metodologi penelitian kuantitatif untuk mengevaluasi 

hubungan antara variabel independen (brand awareness dan brand image) serta bagaimana 

hubungan ini mempengaruhi variabel dependen (brand loyalty) pengguna Somethinc di Kota 

Bandung. Metode deskriptif digunakan untuk menganalisis data yang dikumpulkan dari 

responden, termasuk data demografis dan pengamatan peneliti untuk mengembangkan 

kesimpulan. Populasi penelitian ini adalah pengguna Somethinc yang tinggal di Kota Bandung. 

Pengambilan sampel menggunakan teknik purposive sampling dengan kriteria responden adalah 

pengguna produk Somethinc yang berdomisili di Kota Bandung dan telah melakukan pembelian 

Brand Awareness 

(X1) 

Brand Image 

(X2) 

Brand Loyalty 

(Y) 
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minimal satu kali. Penelitian ini melibatkan 200 responden, berdasarkan rumus Hair dengan 20 

indikator serta pengalian angka 10. Data diperoleh melalui pengisian kuesioner berskala 

Likert. Pengolahan data dilakukan menggunakan perangkat lunak IBM SPSS 25. Proses 

analisis data mencakup penilaian validitas dan reliabilitas, pemeriksaan asumsi klasik 

seperti normalitas, heteroskedastisitas, dan multikolinearitas, serta penerapan statistik 

deskriptif, analisis korelasi, regresi linier berganda, perhitungan koefisien determinasi, 

serta pengujian hipotesis menggunakan uji t dan uji f. 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Profil Responden 

 
No Kriteria Jumlah 

(Orang) 

Persentase 

1.  Jenis Kelamin   

 - Pria 

- Wanita 

 

Total 

34 

186 

 

220 

15% 

85% 

2. Usia   

 - <18 Tahurn 

- 19 – 25 Tahurn 

- 26 – 35 Tahurn 

- >36 Tahurn 

 

Total 

3 

189 

28 

0 

 

220 

1% 

86% 

13% 

 

3. Pekerjaan    

 - Perlajar dan Mahasiswa 

- Wiraswasta 

- Gurrur dan Dosern 

- Pergawai Nergerri 

- Lainnya 

 

Total 

97 

95 

1 

7 

20 

 

220 

44% 

43% 

1% 

3% 

9% 

4.  Penghasilan atau Uang Saku / 

bulan 

  

 - < Rp. 1.000.000 

- Rp. 1.000.000 – Rp. 

2.500.000 

- Rp. 2.501.000 – Rp. 

5.000.000 

- Rp. 5.001.000 – Rp. 

7.500.000 

- Rp. 7.501.000 – Rp. 

10.000.000 

- > Rp. 10.000.000 

 

Total 

40 

53 

95 

28 

4 

0 

 

220 

18% 

24% 

43% 

13% 

2%   

 

 

5. Domisili Bandung   

 - Ya 

 

Total 

 

 

220 

100% 

6. Intensitas Pembelian Produk 

Somethinc 

  

 - 1 kali 

- 2 – 5 kali 

27 

148 

13% 

67% 



159 

 2024. BUDGETING : Journal of Business, Management and Accounting 6(1) 152-169  

 

- 6 – 9 kali 

- >10 kali 

 

Total 

16 

29 

 

220 

7% 

13% 

7.  Jenis Produk yang digunakan   

 - Skincarer ataur Perrawatan 

Kurlit 

- Maker Urp ataur Kosmertik 

- Kerduranya 

 

              Total 

81 

51 

88 

 

220 

37% 

23% 

40% 

8. Produk yang digunakan   

 Skincarer ataur Perrawatan Kurlit 

- Facer wash 

- Serrurm 

- Tonerr 

- Moisturraizerr 

- Skintint 

- Surnscrerern 

- Sertting Spray 

- Eryer gerl 

- Maskerr 

- Cleransing Creram 

- Serrurm burlur mata 

 

Total 

 

14 

62 

15 

45 

3 

21 

5 

6 

3 

3 

1 

 

178 

 

 Maker Urp ataur Kosmertik 

- Curshion 

- Looser Powderr 

- Conceralerr 

- Lipstick 

- Liptint 

- Mascara 

- Browcara 

- Eryershadow 

- Eryerlinerr 

- Blursh Powderr 

- Eryerbrow 

- Bronzerr 

- Contourr 

- Highlighterr 

 

Total 

 

89 

25 

1 

30 

10 

19 

2 

3 

2 

2 

3 

1 

1 

1 

 

189 

 

 Total 367  

 

 

Hasil Uji Validitas  

Tabel 4. Hasil Uji Validitas 
Item Code Significance (5%) Pearson Correlation Keterangan 

X_BA1 0.116 0.473 Valid 

X_BA2 0.116 0.565 Valid 

X_BA3 0.116 0.398 Valid 

X_BA4 0.116 0.354 Valid 

X_BA5 0.116 0.715 Valid 

X_BA6 0.116 0.767 Valid 

X_BA7 0.116 0.726 Valid 
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Pengukuran validitas kuesioner dalam penelitian ini diuji terhadap 220 responden 

yang telah terkumpul dan memenuhi syarat analisis. Hasil uji menunjukan nilai rata rata 

r hitung Pearson Correlation untuk variabel brand awareness lebih besar dari 0,116. Hal 

ini menunjukan bahwa 8 butir pertanyaan yang telah diisi responden valid untuk 

signifikansi uji satu arah 5%. 

Hasil uji pada variabel brand image menunjukan nilai rata rata r hitung Pearson 

Correlation lebih besar dari 0,116. Hal ini menunjukan bahwa 6 butir pertanyaan yang 

telah diisi responden valid untuk signifikansi uji satu arah 5%. 

Pengujian juga dilakukan pada variabel brand loyalty yang menunjukan nilai rata 

rata r hitung Pearson Correlation lebih besar dari 0,116. Hal ini menunjukan bahwa 6 

butir pertanyaan yang telah dusi responden valid untuk signifikansı uji satu arah 5%. 
 

Hasil Uji Reliabilitas  

Uji reliabilitas dilakukan terhadap 220 responden dengan menggunakan nilai 

Cronbach’s Alpha sebagai tolak ukur. Apabila nilai Cronbach’s Alpha yang lebih besar 

dari 0,7 menunjukan bahwa variabel tersebut reliabel (Nunnally, 1978). 

 

Tabel 5. Hasil Uji Reliabilitas 
Cronbach’s Alpha N of Items Keterangan 

0.750 8 Rerliaberl 

0.724 6 Rerliaberl 

0.742 6 Rerliaberl 

 

Hasil uji reliabilitas menunjukan nilai Cronbach's Alpha untuk variabel brand 

awarenes sebesar 0,750. Dalam Hair (2021) nilai ini dikategorikan sebagai reliabilitas 

baik dan termasuk kategori memuaskan untuk dapat diolah dengan menggunakan analisis 

yang sesuai dengan model penelitian ini. 

 

Hasil uji reliabilitas variabel brand image terhadap 220 responden dengan 6 butir 

pertanyaan. Nilai Cronbach's Alpha yang diperoleh sebesar 0,724 menunjukkan 

reliabilitas yang baik dan memuaskan sebab nilainya lebih besar dari 0,7. Pengujian 

reliabilitas selanjutnya dilakukan pada variabel brand loyalty dengan 6 butir pertanyaan 

X_BA8 0.116 0.714 Valid 

Item Code Significance (5%) Pearson Correlation Keterangan 

X_BI1 0.116 0.462 Valid 

X_BI2 0.116 0.636 Valid 

X_BI3 0.116 0.620 Valid 

X_BI4 0.116 0.718 Valid 

X_BI5 0.116 0.735 Valid 

X_BI6 0.116 0.687 Valid 

Item Code Significance (5%) Pearson Correlation Keterangan 

Y_BL1 0.116 0.622 Valid 

Y_BL2 0.116 0.697 Valid 

Y_BL3 0.116 0.555 Valid 

Y_BL4 0.116 0.723 Valid 

Y_BL5 0.116 0.791 Valid 

Y_BL6 0.116 0.574 Valid 
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Nilai Cronbach's Alpha yang diperoleh sebesar 0,742 menunjukkan tingkat reliabilitas 

yang baik dan memuaskan. 

 

Uji Normalitas  

U rji normalitas berrturjuran u rnturk merngurji apakah data yang digu rnakan berrasal dari 

popurlasi derngan distribu rsi normal. Pada pernerlitian ini, pe rnurlis mernggurnakan Monte r 

Carlo dalam perngurjian Kolomogrov-Smirnov derngan tingkat confiderncer lerverl serbersar 

95%.  

Tabel 6. Hasil Uji Normalitas 

 
 

Nilai signifikansi dari data yang diperoleh pada penelitian ini yaitu senilai 0,079. Maka 

berdasarkan Widana & Murliani (2020) jika tingkat signifikansi lebih dari 0,05, ini 

menujukkan bahwa data mengikuti distribusi normal. Oleh karena itu, kesimpulannya 

adalah bahwa data dalam penelitian ini telah terdistribusi secara normal. 

 

 
Gambar 3. Grafik Probability Plot 

Serlain mermperrtimbangkan merlaluri perngurjian Kolomogrov-Smirnov, normalitas jurga 

dapat dilihat merlaluri grafik Probability Plot. Hasil u rji distribu rsi dikatakan normal jika 

mernurnjurkan data diserkitar garis lu rrurs diagonal, maka data dianggap me rmernurhi syarat 

distribursi (Paramita et al., 2021). Serhingga analisis Gambar 4.3 adalah Grafik P-plot 

mernurnjurkan data diserkitar garis lurrurs diagonal dan mermernurhi syarat distribursi  

normalitas. 
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Uji Heteroskedastisitas 

Urji Herterrokerdastisitas dilakurkan urnturk mermastikan jika data yang diperrolerh 

merrurpakan data yang terrberbas dari masalah herterrokerdastisitas. Urji ini dilakurkan apakah 

terrdapat kermurngkinan data bias. Perngurjian ini urmurmnya dilihat merlaluri scatterrplot dan 

rersiduralnya. Tidak adanya gerjala herterrokerdastisitas jika titik yang mernyerbar di sergala 

sisi, serrta serkitaran angka 0, dan terrkersan acak (Widana & Murliani, 2020).  

 
Gambar 4. Hasil U rji Herterroskerdastisitas Scatterrplot 

Perngurjian herterrokerdastisitas pada pernerlitian ini dilakurkan berrdasarkan urji Park. Serhingga 

dikertahuri jika derngan nilai signifikan yang dihasilkan pada Gambar 4 U rji 

Herterrokerdastisitas dibawah ini, se rnilai 0,102 berrada diatas 0,05. Maka data dianggap 

tidak mernurnjurkan gerjala herterrokerdastisitas. 

 

Tabel 7. Hasil Uji Heteroskedastisitas Park 

 
 

Uji Multikolinieritas 

U rji Mu rltikolineraritas diterrapkan urnturk merngurngkap hu rburngan ataur interrkonerksi 

antara variaberl berbas dalam moderl rergrersi. Prerferrernsi adalah agar variaberl berbas dalam 

moderl rergrersi tidak saling te rrkait se rcara signifikan. E rvalu rasi mernggurnakan nilai VIF 

(Variancer Inflation Factor) dan tolerransi urnturk merngiderntifikasi mu rltikolineraritas dalam 

moderl rergrersi. Mu rltikolineraritas dianggap tidak me rmperngarurhi moderl rergrersi jika 

tolerransi lerbih dari 0,10 dan VIF ku rrang dari 10. 

 

Tabel 8. Hasil U rji Murltikolineraritas 
Variabel Nilai Tolerance Nilai VIF Keterangan 

Brand Awarernerss 0.584 1.713 Berbas Mu rltikolineraritas 

Brand Imager 0.584 1.713 Berbas Mu rltikolineraritas 

 

Berrdasarkan analisis nilai VIF dan tole rransi pada taberl diatas, de rngan nilai VIF 1.713 < 

10 dan nilai tole rransi 0,584 > 0,10, maka dapat disimpu rlkan bahwa mode rl rergrersi berbas 
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dari murltikolineraritas ataur tidak terrdapat masalah mu rltikoline raritas dalam moderl rergrersi 

ini.  
 

Hasil Uji Korelasi 

Analisis korerlasi dilaku rkan urnturk merngurkurr hurburngan antara variaberl derperndern 

dan inderperndern, yaitur brand awarernerss dan brand imager derngan brand loyalty pada 

pernggurna Somerthinc. 

Tabel 9. Hasil Uji Korelasi 

 
 

Hasil analisis me rnurnjurkkan nilai signifikansi u rnturk kerdura variaberl adalah 0,000, yang 

jaurh lerbih kercil dari nilai batas signifikansi (α) 0,05. Hal ini me rnurnjurkkan bahwa terrdapat 

korerlasi positif yang signifikan antara variaberl inderperndern de rngan variaberl derperndern. 

Koerfisiern korerlasi u rnturk yang diperrolerh yaitur serbersar 0,726. Nilai koerfisiern ini 

mernurnjurkan korerlasi yang ku rat, berrdasarkan Chaniago dkk., (2023) klasifikasi rerntang 

nilai koerfisiern 0,6 s/d <0,8 me rnurnjurkan korerlasi yang ku rat. Dapat disimpu rlkan bahwa 

terrdapat hu rburngan yang ku rat dan positif antara variabe rl brand aware rnerss dan brand 

imager terrhadap variaberl brand loyalty pernggurna Somerthinc di Kota Bandu rng. 

 

Hasil Analisis Regresi Linear Berganda 

Tabel 10. Hasil Analisis Regresi Linier Berganda 
Coefficientsa  

Model Unstandarized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

 

t 

 

Sig. 

B Std. Error Beta 

 

1 

(Constant) .718 1.511  .475 .635 

X_BA .385 .052 .451 7.381 .000 

X_BI .415 .073 .348 5.705 .000 

a. Dependent Variable: Y_BL 

 

Y = α + β1X1 + β2X2 + e 

Y = 0,718 + 0,451X1 + 0,348X2 + e 

 

Kerterrangan: 

α   = Konstanta 

Y  = Brand Loyalty 

X1  = Brand Awarernerss 

X2  = Brand Imager 

β1X1,β2X2 = Koerfisiern Rergrersi Variaberl Inderperndern 

e  = Errror 
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Analisis perrsamaan rergrersi berrganda di atas mernghasilkan berberrapa termuran yaitur: 

a) Nilai konstanta serbersar 0,718 merngindikasikan perngarurh serarah antara variaberl 

berbas dan terrikat. Hal ini mernurnjurkan bahwa jika serlurrurh variaberl berbas dalam 

moderl tertap konstan, nilai variaberl terrikat akan serlalur serbersar 0,718. 

b) Koerfisiern rergrersi Brand Awarernerss (X1) serbersar 0,451 mernurnjurkkan hurburngan 

positif dan serarah. Hal ini mernurnjurkan jika variaberl berbas lain dalam moderl tertap 

konstan, sertiap perningkatan satur perrsern pada variaberl ini akan mernghasilkan 

perningkatan nilai variaberl terrikat serbersar 0,451. 

c) Koerfisiern rergrersi Brand Imager (X2) serbersar 0,348 mernurnjurkkan hurburngan positif 

dan serarah. Hal ini mernurnjurkan jika variaberl berbas lain dalam moderl tertap konstan, 

sertiap perningkatan satur perrsern pada variaberl ini akan mernghasilkan perningkatan 

nilai variaberl terrikat serbersar 0,348. 

 

Uji T 

Taberl 11. Hasil U rji Signifikansi Parsial 
Uji Signifikansi Parsial (Uji t) 

Hipotesis T hitung Signifikansi Hasil 

H1 7,381 0,000 Diterrima 

H2 5,705 0,000 Diterrima 

 

 Berrikurt merrurpakan analisis dari u rji parsial antara variabe rl brand aware rnerss, 

brand imager, dan brand loyalty pernggurna Somerthinc di Kota Bandurng. 

a) Pengaruh Variabel Brand Awareness terhadap Brand Loyalty Pengguna Somethinc 

di Kota Bandung 

Hasil perngurjian mernurnju rkkan bahwa nilai t hiturng (7,381) lerbih bersar daripada nilai 

t taberl (1,652), derngan nilai signifikansi 0,000 < 0,05. De rngan dermikian, dapat 

disimpurlkan bahwa te rrdapat perngarurh yang signifikan se rcara parsial antara Brand 

Awarernerss (X1) dan Brand Loyalty (Y). 

b) Pengaruh Variabel Brand Image terhadap Brand Loyalty Pengguna Somethinc di 

Kota Bandung 

Perngurjian mernurnjurkkan bahwa nilai t hiturng (5,705) lerbih bersar dari nilai t tabe rl 

(1,652), derngan nilai signifikansi 0,000 < 0,05. De rngan dermikian, dapat 

disimpurlkan bahwa te rrdapat perngarurh yang signifikan se rcara parsial antara Brand 

Imager (X2) dan Brand Loyalty (Y). 

 

Uji F 

U rji F dilakurkan urntu rk mernernturkan apakah se rmura variaberl inderperndern sercara 

berrsama-sama mermiliki perngarurh yang signifikan terrhadap variaberl derperndern. Dalam 

pernerlitian ini, u rji F digu rnakan u rnturk turjuran terrserburt. Perngu rjian ini jurga berrturjuran urnturk 

mermastikan kerlayakan moderl rergrersi yang digurnakan. 

 

Tabe rl 12. Hasil U rji Signifikansi Parsial 
Uji Signifikansi Parsial (Uji F) 

Hipotesis F hitung Signifikansi Hasil 

H3 121.103 0,000 Diterrima 

 

Merlaluri Taberl di atas, dikertahuri bahwa H3 diterrima, derngan nilai F hiturng lerbih bersar dari 

nilai F taberl yaitur 121,103. Se rlain itur, nilai signifikansi yang dihasilkan adalah 0,000 atau r 

berrada di bawah tingkat signifikansi 5%. Hal ini me rnandakan bahwa mode rl rergrersi 
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berrganda dapat diterrapkan dan faktor faktor inde rperndern sercara simu rltan mermperngarurhi 

variaberl derperndern. 

 

Hasil Analisis Koefisien Determinasi 

Merlaluri hasil analisis koe rfisiern derterrminasi pada tabel 13 maka dapat dike rtahuri bersar 

distribursi yang diberrikan olerh variaberl inderperndern terrhadap variaberl derperndern. 

 

Tabel 13. Hasil Analisis Koerfisiern Derterrminasi 

 
Nilai koerfisiern derterrminasi (R Squ rarer), yang se rbersar 0,523 ataur 52,3%. De rngan 

dermikian, dalam pe rnerlitian ini dike rtahuri bahwa variabe rl inderperndern mermberrikan 

kontribursi perngarurh se rbersar 52,3% terrhadap variaberl derpernde rn. Sermerntara itu r, sisanya 

serbersar 47,7% diperngarurhi olerh variaberl lain yang tidak terrmasu rk dalam pernerlitian ini. 
 

PEMBAHASAN 
Berdasarkan hasil demografi, pengguna Somethinc pada penelitian ini adalah perempuan 

muda berusia 19-25 tahun, mayoritas mahasiswi (44%) dan pekerja swasta (43%). Aktif dalam 

membeli produk perawatan kulit dan kecantikan, dengan pendapatan bulanan Rp2.500.000-

5.000.000. Sebanyak 67% dari mereka membeli produk Somethinc 2-5 kali per bulan. Produk 

yang digunakan dan direkomendasikan adalah serum (62 pengguna) dan cushion (89 pengguna) 

yang dianggap berkualitas dan mudah digunakan. 

Berdasarkan hasil analisis deskriptif menunjukkan brand awareness pengguna Somethinc 

di Kota Bandung memiliki rata-rata 4,16 dengan standar deviasi 0,746, nilai minimum 3,71, dan 

maksimum 4,51, menandakan tingkat yang baik. Pernyataan dengan nilai tertinggi adalah tentang 

ingatan simbol atau logo brand Somethinc. Meski demikian, ada kebutuhan untuk meningkatkan 

pengetahuan lebih mendalam terkait brand Somethinc dibandingkan merek merek pesaing, seperti 

yang disarankan oleh Keller & Swaminathan (2019) melalui peningkatan tingkat familiaritas yang 

dihasilkan dari paparan berulang. Indikator pengenalan merek seperti logo, simbol, karakter, 

kemasan, slogan, iklan, promosi, sponsor, dan iklan luar ruang yang dilakukan secara berulang 

dapat secara signifikan meningkatkan kesadaran merek, membuatnya lebih dikenal oleh 

konsumen. Sementara analisis deskriptif menunjukkan brand image pengguna Somethinc di Kota 

Bandung memiliki rata-rata 4,35 dengan standar deviasi 0,67, nilai minimum 3,90, dan 

maksimum 4,49, menunjukkan citra yang sangat baik. Mayoritas responden menganggap brand 

Somethinc memiliki citra positif yang kuat, mendukung pengalaman positif terhadap produk dan 

meningkatkan loyalitas konsumen. Meskipun demikian, ada juga indikasi bahwa beberapa 

konsumen memiliki preferensi terhadap merek lain di luar Somethinc, menunjukkan persaingan 

yang ketat di pasar kecantikan. Memiliki asosiasi yang baik dapat meningkatkan citra merek 

dengan menciptakan keunikan dan perbedaan dari merek lain, sehingga memudahkan konsumen 

dalam memilih dan menganalisis posisi pasar (Keller & Swaminathan, 2019) 

Penelitian menemukan bahwa brand awareness dan brand image berpengaruh signifikan 

terhadap brand loyalty pengguna Somethinc di Kota Bandung, dengan nilai Fhitung 121,103 

(Ftabel = 3,060) dan signifikansi 0,000. Korelasi antara brand awareness dan brand image dengan 

brand loyalty adalah 0,726, menunjukkan hubungan kuat. Analisis regresi menunjukkan 

kontribusi positif brand awareness (koefisien 0,451) dan brand image (koefisien 0,348) terhadap 

brand loyalty. Koefisien determinasi sebesar 0,523 mengindikasikan bahwa 52,3% variasi dalam 
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brand loyalty dapat dijelaskan oleh kedua faktor tersebut. Temuan ini menggarisbawahi 

pentingnya upaya Somethinc dalam mempertahankan dan meningkatkan loyalitas konsumen di 

pasar kecantikan yang kompetitif, terutama di Kota Bandung. 

 

SIMPULAN 

Sersurai derngan rurmursan masalah yang terlah ditertapkan dalam pernerlitian ini, bagian ini 

akan mermbahas termuran terrkait perngarurh brand awarernerss dan brand imager terrhadap 

brand loyalty pernggurna Somerthinc di Kota Bandurng: 

1. Pengguna Somethinc di Kota Bandung memiliki tingkat Brand Awarernerss dan 

Brand Image yang positif. Kelompok ini merupakan perempuan muda berusia 19 – 

25 tahun, berkegiatan sebagai mahasiswa dan pekerja swasta yang kerap melakukan 

pembelian sebanyak 2 – 5 kali. Dengan mayoritas menggunakan dan 

merekomendasikan serum dan cushion Somethinc serta dianggap memiliki 

kesadaran merek serta citra merek yang baik terhadap Somethinc. 

2. Brand Awarernerss dan Brand Imager memiliki perngarurh yang positif dan signifikan 

sebesar 52,3% terrhadap Brand Loyalty pernggurna Somerthinc di Kota Bandunnng. 

Semakin tinggi kesadaran pengguna terhadap merek dan semakin baik citra yang 

dibentuk oleh Somethinc, maka tingkat loyalitas pengguna Somethinc akan 

semakin meningkat. 
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