BUDGETING : Journal of Business, Management and Accounting

Volume 6, No. 1 Juli-Desember 2024

e-ISSN: 2715-2480

p-ISSN: 2715-1913 IDAM2KPE

DOI: https://doi.org/10.31539/budgeting.v6il. 11278

PENGARUH BRAND AWARENESS DAN BRAND IMAGE
TERHADAP BRAND LOYALTY: KASUS PENGGUNA SOMETHINC
DI KOTA BANDUNG

Salsa Putri Ramadhan’, Sri Raharso?, Sri Surjani Tjahjawati®
Sarjana Terapan Administrasi Bisnis, Jurusan Administrasi Niaga,
Politeknik Negeri Bandung
salsa.putri.abs420@polban.ac.id!, harso.polban@gmail.com?, sri.surjani@polban.ac.id?

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.
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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 fagline “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: Taufigah & Yogi Sari, 2023

Tabel 2. Data Penjualan Local Brand Kecantikan 2022

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

Sumber: Taufigah & 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 The Originote Rp. 354 Miliar
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3 Somethinc Rp. 251 Miliar
Sumber: Compas, 2023

Dalam lanskap industri kecantikan yang kian kompetitif saat ini, merek-merek
seperti Somethinc saling bersaing ketat. Loyalitas merek menjadi aspek krusial, terutama
dalam situasi pasar kompetitif dengan pertumbuhan rendah (Forourdi ef al., 2018). Perlu
diketahui, bahwa loyalitas merek ini dipengaruhi oleh dua faktor utama, yaitu kesadaran
merek dan citra merek (Nengsih et al., 2023). Kesadaran merek berkaitan erat dengan
ingatan merek, yang dapat diamati melalui kemampuan konsumen dalam
mengidentifikasi berbagai elemen merek seperti nama, simbol, logo, kemasan, dan
karakter (Keller & Lehman, 2013). Aaker (2020) menegaskan bahwa brand awareness
menjadi tujuan utama dalam strategi komunikasi pemasaran. Somethinc membangun
komunikasi yang efektif dengan konsumen melalui berbagai saluran, seperti social media,
influencer marketing, dan acara offline. Hal ini menunjukkan bahwa semakin kuat
kesadaran konsumen terhadap merek, semakin besar pula kemungkinan mereka untuk
tetap setia pada merek Somethinc.

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” dengan harapan dapat bermanfaat bagi pembaca.

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 awareness atau kesadaran merek merupakan salah satu elemen fundamental
yang mendasari terbentuknya CBBE (Customer Based Brand Equity). Hal ini
dikarenakan kesadaran merek berdasarkan pemikiran konsumen (Sarigollu & Huang,
2012). Menurut Aaker (1991) kesadaran merek merupakan kemampuan calon pembeli
untuk mengetahui atau mengingat bahwa suatu merek termasuk dalam kategori produk
tertentu. Definisi lain Brand awareness adalah seberapa besar kemungkinan konsumen
untuk mengenali dengan mudah keberadaan dan ketersediaan produk atau layanan suatu
perusahaan (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 memiliki
keterkaitan dengan ingatan merek, hal ini dapat dilihat melalui kemampuan konsumen
dalam mengidentifikasi berbagai elemen merek seperti nama, simbol, logo, kemasan, dan
karakter. (Keller, 2013)

Brand Image (Citra Merek)

Brand image atau citra merek didefinisikan sebagai persepsi abstrak konsumen
terhadap merek secara abstrak, bukan secara konkret, namun meliputi aspek-aspek seperti
kualitas, keunikan, dan kenikmatan yang berbeda (Keller, 2008). Kotler dan Keller (2012)
menjelaskan jika citra merek dapat dilihat sebagai kemampuan merek untuk menentukan
seberapa mudah asosiasi dan respons dalam pikiran konsumen dapat diingat, serta
kemudahan menghubungkan asosiasi dan respons tambahan tersebut dengan merek
dalam ingatan konsumen. Berdasarkan pendapat Aaker (1991) dan Kotler (1998) sepakat
bahwa citra merek mengacu pada asosiasi dalam pikiran konsumen, keyakinan yang
terbentuk di sekitar merek, keunikan yang membedakan suatu merek dari yang lain,
simbolisme pribadi yang dikaitkan pembeli dengan merek, serta kesan umum tentang
merek yang melampaui produk itu sendiri. Dengan begitu brand image juga dapat dilihat
sebagai alat komunikasi, baik secara langsung maupun tidak langsung dan dapat
dievaluasi dalam hal identitas (Radon, 2012).
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Brand Loyalty (Loyalitas Merek)

Loyalitas merek sebagaimana didefinisikan oleh Aaker (1991) adalah keterikatan
emosional yang dimiliki seorang pelanggan terhadap suatu merek. Sementara itu,
menurut Oliver (1999) loyalitas merek merupakan komitmen berkelanjutan konsumen
untuk membeli kembali atau berlangganan ulang produk atau layanan dari merek yang
sama, bahkan ketika dihadapkan pada faktor eksternal seperti situasi tertentu atau upaya
pemasaran yang menarik dari merek lain. Loyalitas ini tertanam dalam hubungan jangka
panjang yang terjalin antara konsumen dan merek yang didasari oleh persepsi dan
kecintaan terhadap merek (Aaker, 2013). Hal ini sejalan dengan pendapat Knox dan
Walker (2003) yang menyatakan bahwa loyalitas merek merupakan konsep pemasaran
fundamental yang berfokus pada pengembangan hubungan jangka panjang dengan
konsumen, dan telah lama digunakan sebagai indikator ekuitas merek dan keberhasilan
strategi pemasaran.

HIPOTESIS PENELITIAN

Dalam penelitian ini adapun terdapat struktur konseptual yang digunakan dalam
menyusun konsep atau kajian sehingga akan membantu dalam proses penelitian, berikut
merupakan modelnya:

|

: Brand Awareness
! (X1)

|

Brand Loyalty
(Y)

Brand Image
(X2)

Gambar 2.1 Kerangka Pemikiran

Melalui kerangka pemikiran tersebut, maka penelitian ini menghasilkan hipotesis sebagai
berikut :

HI : Adanya pengaruh positif dan signifikan brand awareness tethadap  brand loyalty
pada pengguna Somethinc di Kota Bandung

H2 : Adanya pengaruh positif dan signifikan brand image terhadap brand loyalty pada
pengguna Somethinc di Kota Bandung

H3 : Adanya pengaruh positif dan signifikan brand awareness dan brand image secara
simultan terhadap brand loyalty pada pengguna Somethinc di Kota Bandung

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
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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 Persentase
(Orang)
1.  Jenis Kelamin
- Pria 34 15%
- Wanita 186 85%
Total 220
2 Usia
- <18 Tahun 3 1%
- 19 — 25 Tahun 189 86%
- 26 — 35 Tahun 28 13%
- >36 Tahun 0
Total 220
3.  Pekerjaan
- Pelajar dan Mahasiswa 97 44%
- Wiraswasta 95 43%
- Guru dan Dosen 1 1%
- Pegawai Negeri 7 3%
- Lainnya 20 9%
Total 220
4. Penghasilan atau Uang Saku /
bulan
- <Rp. 1.000.000 40 18%
- Rp. 1.000.000 — Rp. 53 24%
2.500.000 95 43%
- Rp. 2.501.000 — Rp. 28 13%
5.000.000 4 2%
- Rp. 5.001.000 — Rp. 0
7.500.000
- Rp. 7.501.000 — Rp. 220
10.000.000
- > Rp. 10.000.000
Total
5.  Domisili Bandung
- Ya 100%
Total 220
6. Intensitas Pembelian Produk
Somethinc
- 1 kali 27 13%
- 2 — 5 kali 148 67%
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- 6 — 9 kali 16 7%
- >10 kali 29 13%
Total 220
7. Jenis Produk yang digunakan
- Skincare atau Perawatan 81 37%
Kulit 51 23%
- Make Up atau Kosmetik 88 40%
- Keduanya
220
Total

8. Produk yang digunakan
Skincare atau Perawatan Kulit

- Face wash 14
- Serum 62
- Toner 15
- Moisturaizer 45
- Skintint 3
- Sunscreen 21
- Setting Spray 5
- Eye gel 6
- Masker 3
- Cleansing Cream 3
- Serum bulu mata 1
Total 178
Make Up atau Kosmetik
- Cushion 89
- Loose Powder 25
- Concealer 1
- Lipstick 30
- Liptint 10
- Mascara 19
- Browcara 2
- Eyeshadow 3
- Eyeliner 2
- Blush Powder 2
- Eyebrow 3
- Bronzer 1
- Contour 1
- Highlighter 1
Total 189
Total 367

Hasil Uji Validitas
Tabel 4. Hasil Uji Validitas

Item Code Significance (5%) Pearson Correlation Keterangan

X BAl 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 _BAS 0.116 0.715 Valid
X_BAG6 0.116 0.767 Valid
X_BA7 0.116 0.726 Valid



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

X BAS 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 Bl4 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 BLI 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

Pengukuran validitas kuesioner dalam penelitian ini diuji terhadap 220 responden
yang telah terkumpul dan memenubhi 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 signifikansi 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 S. Hasil Uji Reliabilitas

Cronbach’s Alpha N of Items Keterangan
0.750 8 Reliabel
0.724 6 Reliabel
0.742 6 Reliabel

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
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Nilai Cronbach's Alpha yang diperoleh sebesar 0,742 menunjukkan tingkat reliabilitas
yang baik dan memuaskan.

Uji Normalitas
Uji normalitas bertujuan untuk menguji apakah data yang digunakan berasal dari
populasi dengan distribusi normal. Pada penelitian ini, penulis menggunakan Monte
Carlo dalam pengujian Kolomogrov-Smirnov dengan tingkat confidence level sebesar
95%.
Tabel 6. Hasil Uji Normalitas

One-Sample Kelmogorov-Smirnov Test

Wammil Paremelers ™" Mzan naanmod
=t Dewation 114T7ATOG
Woal Estreme Differences ADeohi 44
iR 047
e guive - 185
Tazl Siamsar R
Amymrpe Sig [2-tilsd) o
Wani Cana Sg (3 iy
ladedh . : e o
Ippar B L
2. Tesi@sinbution is Harmal
Ir, Calcudaled fram dala
& Liligtars Serificame s Comsclisn
@ Fassd on | 0000 sampésd ables wih slafing ssed 743571174

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.

Mormal PP Plot of Regression Standardized Resdusl
Dependsnt Variabds: ¥_BL

Eupacked Cum Prob

Observed Cum Prob

Gambar 3. Grafik Probability Plot
Selain mempertimbangkan melalui pengujian Kolomogrov-Smirnov, normalitas juga
dapat dilihat melalui grafik Probability Plot. Hasil uji distribusi dikatakan normal jika
menunjukan data disekitar garis lurus diagonal, maka data dianggap memenuhi syarat
distribusi (Paramita et al., 2021). Sehingga analisis Gambar 4.3 adalah Grafik P-plot

menunjukan data disekitar garis lurus diagonal dan memenuhi syarat distribusi
normalitas.
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Uji Heteroskedastisitas

Uji Heterokedastisitas dilakukan untuk memastikan jika data yang diperoleh
merupakan data yang terbebas dari masalah heterokedastisitas. Uji ini dilakukan apakah
terdapat kemungkinan data bias. Pengujian ini umumnya dilihat melalui scatterplot dan
residualnya. Tidak adanya gejala heterokedastisitas jika titik yang menyebar di segala
sisi, serta sekitaran angka 0, dan terkesan acak (Widana & Murliani, 2020).

Scatterplat
Bapendant Yadable: ¥_BL

Regradalon Standardized Residual
[

Regression Sandardized Predicted Value
Gambar 4. Hasil Uji Heteroskedastisitas Scatterplot
Pengujian heterokedastisitas pada penelitian ini dilakukan berdasarkan uji Park. Sehingga
diketahui jika dengan nilai signifikan yang dihasilkan pada Gambar 4 Uji
Heterokedastisitas dibawah ini, senilai 0,102 berada diatas 0,05. Maka data dianggap
tidak menunjukan gejala heterokedastisitas.

Tabel 7. Hasil Uji Heteroskedastisitas Park
Coefficients”

Standardized

Unstandardized Coefficients Coefficients
Madel E Std. Error Beta 1 Sig.
1 (Constant) 2.528 1.542 1.640 A0z
X_BA .00g .053 016 ATE 861
X_BI -104 074 -123 -1.399 163

a. Dependent¥ariable: LN_RES

Uji Multikolinieritas

Uji Multikolinearitas diterapkan untuk mengungkap hubungan atau interkoneksi
antara variabel bebas dalam model regresi. Preferensi adalah agar variabel bebas dalam
model regresi tidak saling terkait secara signifikan. Evaluasi menggunakan nilai VIF
(Variance Inflation Factor) dan toleransi untuk mengidentifikasi multikolinearitas dalam
model regresi. Multikolinearitas dianggap tidak mempengaruhi model regresi jika
toleransi lebih dari 0,10 dan VIF kurang dari 10.

Tabel 8. Hasil Uji Multikolinearitas

Variabel Nilai Tolerance Nilai VIF Keterangan
Brand Awareness 0.584 1.713 Bebas Multikolinearitas
Brand Image 0.584 1.713 Bebas Multikolinearitas

Berdasarkan analisis nilai VIF dan toleransi pada tabel diatas, dengan nilai VIF 1.713 <
10 dan nilai toleransi 0,584 > 0,10, maka dapat disimpulkan bahwa model regresi bebas
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dari multikolinearitas atau tidak terdapat masalah multikolinearitas dalam model regresi
ini.

Hasil Uji Korelasi
Analisis korelasi dilakukan untuk mengukur hubungan antara variabel dependen
dan independen, yaitu brand awareness dan brand image dengan brand loyalty pada
pengguna Somethinc.
Tabel 9. Hasil Uji Korelasi

Model Summar;fh

Adjusted R Stal. Error of
Model R R Square Square the Estimate
1 7267 527 523 2158
a. Predictors: (Constant), X_BI, X_BA
b. Dependent Yariahle: ¥_BL

Hasil analisis menunjukkan nilai signifikansi untuk kedua variabel adalah 0,000, yang
jauh lebih kecil dari nilai batas signifikansi (o) 0,05. Hal ini menunjukkan bahwa terdapat
korelasi positif yang signifikan antara variabel independen dengan variabel dependen.
Koefisien korelasi untuk yang diperoleh yaitu sebesar 0,726. Nilai koefisien ini
menunjukan korelasi yang kuat, berdasarkan Chaniago dkk., (2023) klasifikasi rentang
nilai koefisien 0,6 s/d <0,8 menunjukan korelasi yang kuat. Dapat disimpulkan bahwa
terdapat hubungan yang kuat dan positif antara variabel brand awareness dan brand
image terhadap variabel brand loyalty pengguna Somethinc di Kota Bandung.

Hasil Analisis Regresi Linear Berganda
Tabel 10. Hasil Analisis Regresi Linier Berganda

Coefficients®

Model Unstandarized Standardized

Coecfficients Cocfficients t Sig.
B Std. Error Beta
(Constant) 718 1.511 475 .635
1 X BA .385 .052 451 7.381 .000
X BI 415 .073 .348 5.705 .000
a. Dependent Variable: Y BL

Y =a+pBIX1+p2X2+e
Y = 0,718 + 0,451X1 + 0,348X2 + e

Keterangan:

o = Konstanta

Y = Brand Loyalty

X1 = Brand Awareness

X2 = Brand Image

B1X1,82X2 = Koefisien Regresi Variabel Independen
e = Error
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Analisis persamaan regresi berganda di atas menghasilkan beberapa temuan yaitu:

a) Nilai konstanta sebesar 0,718 mengindikasikan pengaruh searah antara variabel
bebas dan terikat. Hal ini menunjukan bahwa jika seluruh variabel bebas dalam
model tetap konstan, nilai variabel terikat akan selalu sebesar 0,718.

b) Koefisien regresi Brand Awareness (X1) sebesar 0,451 menunjukkan hubungan
positif dan searah. Hal ini menunjukan jika variabel bebas lain dalam model tetap
konstan, setiap peningkatan satu persen pada variabel ini akan menghasilkan
peningkatan nilai variabel terikat sebesar 0,451.

c) Koefisien regresi Brand Image (X2) sebesar 0,348 menunjukkan hubungan positif
dan searah. Hal ini menunjukan jika variabel bebas lain dalam model tetap konstan,
setiap peningkatan satu persen pada variabel ini akan menghasilkan peningkatan
nilai variabel terikat sebesar 0,348.

Uji T

Tabel 11. Hasil Uji Signifikansi Parsial
Uji Signifikansi Parsial (Uji t)

Hipotesis T hitung Signifikansi Hasil
H1 7,381 0,000 Diterima
H2 5,705 0,000 Diterima

Berikut merupakan analisis dari uji parsial antara variabel brand awareness,
brand image, dan brand loyalty pengguna Somethinc di Kota Bandung.

a) Pengaruh Variabel Brand Awareness terhadap Brand Loyalty Pengguna Somethinc
di Kota Bandung
Hasil pengujian menunjukkan bahwa nilai t hitung (7,381) lebih besar daripada nilai
t tabel (1,652), dengan nilai signifikansi 0,000 < 0,05. Dengan demikian, dapat
disimpulkan bahwa terdapat pengaruh yang signifikan secara parsial antara Brand
Awareness (X1) dan Brand Loyalty (Y).

b) Pengaruh Variabel Brand Image terhadap Brand Loyalty Pengguna Somethinc di
Kota Bandung
Pengujian menunjukkan bahwa nilai t hitung (5,705) lebih besar dari nilai t tabel
(1,652), dengan nilai signifikansi 0,000 < 0,05. Dengan demikian, dapat
disimpulkan bahwa terdapat pengaruh yang signifikan secara parsial antara Brand
Image (X2) dan Brand Loyalty (Y).

Uji F

Uji F dilakukan untuk menentukan apakah semua variabel independen secara
bersama-sama memiliki pengaruh yang signifikan terhadap variabel dependen. Dalam
penelitian ini, uji F digunakan untuk tujuan tersebut. Pengujian ini juga bertujuan untuk
memastikan kelayakan model regresi yang digunakan.

Tabel 12. Hasil Uji Signifikansi Parsial
Uji Signifikansi Parsial (Uji F)
Hipotesis F hitung Signifikansi Hasil
H3 121.103 0,000 Diterima

Melalui Tabel di atas, diketahui bahwa H3 diterima, dengan nilai F hitung lebih besar dari
nilai F tabel yaitu 121,103. Selain itu, nilai signifikansi yang dihasilkan adalah 0,000 atau
berada di bawah tingkat signifikansi 5%. Hal ini menandakan bahwa model regresi
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berganda dapat diterapkan dan faktor faktor independen secara simultan mempengaruhi
variabel dependen.

Hasil Analisis Koefisien Determinasi
Melalui hasil analisis koefisien determinasi pada tabel 13 maka dapat diketahui besar
distribusi yang diberikan oleh variabel independen terhadap variabel dependen.

Tabel 13. Hasil Analisis Koefisien Determinasi

Model Summzm}J
Adjusted R Std. Error of
Madel R R Square Square the Estimate
1 7267 527 523 2158
a. Predictors: (Constant), X_BI, X_BA
b. DependentVariahle: ¥_BL

Nilai koefisien determinasi (R Square), yang sebesar 0,523 atau 52,3%. Dengan
demikian, dalam penelitian ini diketahui bahwa variabel independen memberikan
kontribusi pengaruh sebesar 52,3% terhadap variabel dependen. Sementara itu, sisanya
sebesar 47,7% dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak termasuk dalam penelitian 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

Sesuai dengan rumusan masalah yang telah ditetapkan dalam penelitian ini, bagian ini
akan membahas temuan terkait pengaruh brand awareness dan brand image terhadap
brand loyalty pengguna Somethinc di Kota Bandung:

1. Pengguna Somethinc di Kota Bandung memiliki tingkat Brand Awareness 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 Awareness dan Brand Image memiliki pengaruh yang positif dan signifikan
sebesar 52,3% terhadap Brand Loyalty pengguna Somethinc di Kota Bandung.
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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