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Abstrak. Tujuan penelitian ini adalah untuk menganalisis pengaruh citra merek, label halal, influencer media 

sosial, dan kualitas produk terhadap loyalitas pelanggan produk Somethinc di wilayah Banyumas. Metode yang 

digunakan adalah kuantitatif, dengan sampel berjumlah 100 responden yang dipilih melalui teknik purposive 

sampling. Data dikumpulkan melalui kuesioner terstruktur dan dianalisis menggunakan regresi linear berganda. 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa secara simultan dan parsial terdapat pengaruh signifikan antara variabel citra 

merek, kualitas produk, dan influencer media sosial berpengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan produk 

Somethinc di wilayah Banyumas. 

 

Kata Kunci: citra merek, label halal, social media influencer, kualitas produk, customer loyality 

  

Abstract. The purpose of this study was to analyze the influence of brand image, halal label, social media 

influencers, and product quality on customer loyalty of Somethinc products in the Banyumas region. The method 

used was quantitative, with a sample of 100 respondents selected through a purposive sampling technique. Data 

were collected through a structured questionnaire and analyzed using multiple linear regression. The results 

showed that simultaneously and partially there was a significant influence between the variables of brand image, 

product quality, and social media influencers on customer loyalty of Somethinc products in the Banyumas region. 

 

Keywords: brand image, halal label, social media influencers, product quality, customer loyalty. 

 

PENDAHULUAN  

Dalam era kontemporer, perhatian 

terhadap penampilan fisik telah menjadi bagian 

integral dari kehidupan sosial dan budaya 

masyarakat modern, tidak hanya di tingkat global 

tetapi juga dalam konteks lokal Indonesia. 

Meningkatnya kesadaran akan pentingnya 

perawatan diri dan estetika wajah telah 

mendorong pertumbuhan pesat industri kosmetik, 

khususnya produk skincare. Data dari 

Kementerian Koordinator Bidang Perekonomian 

(2024) menunjukkan bahwa industri kosmetik 

Indonesia mengalami laju pertumbuhan sebesar 

21,9% pada tahun 2023, dengan peningkatan 

jumlah perusahaan dari 913 menjadi 1.010 unit 

hanya dalam kurun waktu satu tahun. Fenomena 

ini tidak hanya mencerminkan perubahan perilaku 

konsumsi masyarakat, tetapi juga memperlihatkan 

meningkatnya kebutuhan akan produk kosmetik 

yang tidak hanya berkualitas tinggi, namun juga 

terjangkau dan sesuai dengan nilai-nilai budaya 

dan religius masyarakat Indonesia yang mayoritas 

beragama Islam. Hal ini mengindikasikan bahwa 

dinamika konsumen Indonesia terhadap produk 

kecantikan saat ini bukan hanya didorong oleh 

faktor estetika, tetapi juga oleh persepsi nilai, 

etika, dan kepercayaan terhadap merek (Samsuri, 

2023). 

Salah satu brand lokal yang mencuat 

dalam persaingan ini adalah Somethinc, yang 

telah berhasil membangun positioning yang kuat 

di segmen generasi muda melalui strategi produk 

yang inovatif, pemasaran digital yang agresif, dan 

penekanan terhadap nilai-nilai seperti kehalalan 

produk, transparansi komposisi, dan 

keterjangkauan harga. Pencapaian Somethinc 

selama kampanye Shopee 10.10 Brands Festival 

pada Oktober 2023, yang menunjukkan lonjakan 

penjualan hingga 14 kali lipat dibandingkan hari 

biasa (Marsella & Halimatussakdiah, 2024), 

menjadi indikator bahwa preferensi konsumen 

lokal sedang bertransformasi menuju brand yang 

mampu menggabungkan kualitas dan nilai-nilai 

identitas konsumen. Hal ini menunjukkan bahwa 

loyalitas pelanggan terhadap produk kosmetik 

tidak hanya ditentukan oleh kualitas fisik produk, 

tetapi juga oleh berbagai faktor non-material 

seperti citra merek, sertifikasi halal, pengaruh 

influencer, serta kualitas relasional merek 

terhadap konsumen. 

Berdasarkan teori Aaker (2020) 

menyatakan loyalitas pelanggan dapat dibentuk 

melalui pengelolaan brand image yang kuat, yang 

mampu menciptakan keterikatan emosional 

konsumen terhadap produk. Namun demikian, 

berbagai penelitian sebelumnya menunjukkan 
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bahwa hubungan antara citra merek dan loyalitas 

pelanggan masih menjadi perdebatan akademik. 

Penelitian Samsuri (2023) dan Saputra & 

Padmantyo (2023)) menyimpulkan bahwa citra 

merek memiliki pengaruh signifikan terhadap 

loyalitas pelanggan. Sebaliknya, penelitian 

Luqiana (2021) dan Handayani et al (2019) justru 

menemukan bahwa citra merek tidak memberikan 

pengaruh yang berarti terhadap pembentukan 

loyalitas. Hal ini mengindikasikan adanya 

research gap yang penting untuk ditelaah lebih 

lanjut, khususnya dalam konteks merek kosmetik 

lokal yang menyasar segmen generasi muda 

seperti Somethinc, di mana persepsi terhadap 

identitas merek cenderung bersifat dinamis dan 

kontekstual. 

Di sisi lain, label halal juga menjadi 

elemen penting dalam proses pengambilan 

keputusan pembelian oleh konsumen Muslim, 

yang merupakan mayoritas populasi di Indonesia. 

Label ini tidak hanya menjamin bahwa produk 

memenuhi standar syariah, tetapi juga 

diasosiasikan dengan keamanan, kebersihan, dan 

nilai etika tertentu (Rahman et al, 2019); (Fischer 

& Laffan, 2020). Meski demikian, literatur 

menunjukkan temuan yang kontradiktif. Sebagian 

penelitian menemukan adanya hubungan positif 

dan signifikan antara label halal dan loyalitas 

pelanggan (Kasmita et al, 2024); Nafi (2024), 

namun ada pula penelitian yang menyimpulkan 

sebaliknya (Hidayat et al (2024); Camelia & 

Ekawati (2024)). Hal ini memperkuat urgensi 

untuk menelaah kembali pengaruh label halal 

terhadap loyalitas pelanggan dalam konteks 

produk kosmetik, di mana persepsi terhadap 

kehalalan bisa berbeda dengan konteks makanan 

atau minuman. 

Dalam ranah pemasaran digital, social 

media influencer atau key opinion leader (KOL) 

juga menjadi kekuatan utama yang memengaruhi 

perilaku konsumen, terutama generasi Z yang 

sangat aktif di media sosial seperti TikTok dan 

Instagram. Influencer tidak hanya menjadi 

penyampai informasi, tetapi juga pembentuk 

preferensi dan pembawa tren melalui narasi 

personal yang dipercaya oleh audiens mereka 

(Artika & Marini (2023); Husna & Mairita 

(2024)). Somethinc memanfaatkan strategi ini 

secara intensif melalui kolaborasi dengan para 

influencer untuk membangun kepercayaan dan 

memperluas jangkauan pasar. Namun, efektivitas 

strategi ini juga menuai hasil yang beragam dalam 

penelitian-penelitian sebelumnya. Sebagian 

menyebutkan bahwa social media influencer 

berkontribusi besar terhadap loyalitas pelanggan 

(Amalia & Putri, 2019), namun lainnya 

menemukan bahwa dampaknya tidak signifikan 

(Saprianti & Nursanjaya, 2021). Hal ini membuka 

ruang investigasi baru mengenai bagaimana 

persepsi konsumen terhadap kredibilitas dan 

keaslian influencer memengaruhi loyalitas 

mereka terhadap merek. 

Selanjutnya, kualitas produk juga 

merupakan variabel yang kerap dianggap sebagai 

determinan utama dalam membentuk loyalitas 

pelanggan. Produk berkualitas tinggi secara 

umum diasosiasikan dengan kepuasan, 

kepercayaan, dan kecenderungan pembelian 

ulang (Darmawan & Bagia, 2022). Dalam konteks 

kosmetik, persepsi terhadap kualitas tidak hanya 

dilihat dari efektivitas, tetapi juga dari keamanan 

bahan, kenyamanan penggunaan, dan hasil jangka 

panjang. Somethinc, yang berhasil menawarkan 

kualitas sebanding dengan merek global namun 

dengan harga yang lebih bersaing, menjadi contoh 

konkret bagaimana kualitas dapat dikapitalisasi 

sebagai kekuatan diferensiasi. Meskipun 

demikian, kualitas produk sebagai prediktor 

loyalitas juga masih menghadapi inkonsistensi 

hasil dalam berbagai penelitian, sehingga 

memerlukan pengujian lebih lanjut. 

Penelitian ini merupakan pengembangan 

dari penelitian Amalia & Putri (2019), yang 

sebelumnya hanya memfokuskan pada dua 

variabel utama, dan kini diperluas dengan dua 

variabel tambahan yang dianggap semakin 

relevan dalam lanskap pemasaran kosmetik masa 

kini. Kebaruan penelitian ini terletak pada konteks 

empiris yang lebih aktual, yaitu industri kosmetik 

lokal Indonesia yang tengah berkembang pesat, 

serta integrasi empat variabel penting yang 

mencerminkan kompleksitas faktor-faktor yang 

membentuk loyalitas konsumen modern. 

 

METODE 

Jenis penelitian ini adalah kuantitatif 

asosiatif dan desain penelitian yang digunakan 

adalah desain survei korelasional, yang 

memungkinkan peneliti untuk mengukur sejauh 

mana kekuatan hubungan antar variabel melalui 

distribusi kuesioner dan analisis regresi (Ghozali, 

2018). Populasi dalam penelitian ini adalah 

konsumen produk Somethinc yang berdomisili di 

Kabupaten Banyumas. Teknik pengambilan 

sampel dilakukan dengan metode non-probability 

sampling, khususnya purposive sampling, yaitu 

penentuan sampel berdasarkan kriteria tertentu 

yang relevan dengan tujuan penelitian (Aprila et 

al., 2023). Adapun kriteria inklusi yang 

diterapkan adalah: (1) pernah membeli produk 
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Somethinc minimal dua kali, dan (2) berdomisili 

di wilayah Banyumas. Berdasarkan jumlah 

variabel bebas sebanyak empat, maka jumlah 

minimal responden adalah 50 orang. Namun, 

penelitian ini berhasil menghimpun 154 

responden yang memenuhi kriteria. Jumlah 

tersebut dianggap memadai untuk analisis regresi 

linier berganda (Sugiyono, 2024). 

Instrumen pengumpulan data yang 

digunakan adalah angket tertutup dalam bentuk 

kuesioner skala Likert 5 poin, yang disusun 

berdasarkan indikator teoritis dari masing-masing 

variabel. Reliabilitas instrumen diuji 

menggunakan koefisien Cronbach’s Alpha, 

dengan nilai minimum sebesar 0,60 sebagai 

indikator bahwa instrumen dapat diandalkan 

(Ghozali, 2018). Data yang terkumpul dianalisis 

melalui beberapa tahapan analisis statistik. 

Pertama, dilakukan uji reliabilitas instrumen. 

Kedua, dilakukan uji asumsi klasik, yang 

meliputi uji normalitas menggunakan 

Kolmogorov-Smirnov (data dianggap normal jika 

signifikansi > 0,05), uji multikolinearitas dengan 

melihat nilai tolerance (> 0,1) dan VIF (< 10), 

serta uji heteroskedastisitas dengan metode 

Glesjer (tidak terjadi heteroskedastisitas jika 

signifikansi > 0,05). Ketiga, dilakukan analisis 

regresi linier berganda untuk mengetahui 

pengaruh simultan maupun parsial antar variabel. 

Pengujian hipotesis dilakukan pada taraf 

signifikansi 5% (α = 0,05). 

 

HASIL  

 

Tabel 1 

Karakteristik Responden 
Kategori Frekuensi Persentase 

Jenis Kelamin   

Laki-laki 17 11,0% 

Perempuan 137 89,0% 

Usia   

< 18 tahun 12 7,8% 

18–25 tahun 93 60,4% 

> 25 tahun 49 31,8% 

Sumber: data olahan, 

 

Berdasarkan Tabel 1 dapat diketahui 

bahwa usia muda ini relevan dengan strategi 

pemasaran digital Somethinc yang 

memanfaatkan platform seperti TikTok dan 

Instagram untuk membangun emotional 

engagement, sekaligus menjelaskan pentingnya 

keberadaan social media influencer dalam 

membentuk loyalitas. Sedangkan Tabel 2 

menjelaskan bahwa seluruh indikator konstruk 

menunjukkan nilai Cronbach’s Alpha seluruh 

variabel berada di atas 0,6, menandakan 

reliabilitas minimum telah terpenuhi (Ghozali, 

2018). Walaupun belum mencapai 0,7 (standar 

ideal), reliabilitas tersebut masih diterima untuk 

penelitian eksploratif dengan responden yang 

homogen (Syahza, 2021). Dengan demikian, 

instrumen dinyatakan layak untuk digunakan 

dalam analisis lanjut, dan risiko kesalahan 

pengukuran variabel dapat dikatakan minimal. 

 

Tabel 2 

Uji Reliabilitas 
Variabel Cronbach’s Alpha Keterangan 

Citra Merek 0,608 Reliabel 

Label Halal 0,612 Reliabel 

Social Media Influencer 0,602 Reliabel 

Kualitas Produk 0,602 Reliabel 

Customer Loyalty 0,601 Reliabel 

Sumber: data olahan 

 

Tabel 3 

Uji Asumsi Klasik 
Jenis Uji Indikator Nilai Keterangan 

Normalitas Sig. K-S 0,200 Normal 

Multikolinearitas VIF (tertinggi) 1,337 Tidak ada masalah 

Heteroskedastisitas Sig. > 0,05 > 0,05 Homoskedastis 

Sumber: data olahan 
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Tabel 3 menjelaskan uji normalitas 

dengan Kolmogorov–Smirnov menghasilkan 

signifikansi 0,200 yang berada di atas 0,05, 

menunjukkan bahwa residual data terdistribusi 

normal. Uji multikolinearitas menunjukkan nilai 

VIF di bawah 1,5 untuk seluruh variabel, yang 

berarti tidak terjadi gejala multikolinearitas antar-

prediktor. Selain itu, hasil uji heteroskedastisitas 

menunjukkan nilai signifikansi > 0,05, 

menandakan model bebas dari 

heteroskedastisitas. Dengan terpenuhinya seluruh 

asumsi klasik ini, model regresi linier berganda 

dapat digunakan secara sah untuk menguji 

hipotesis. 

 

Tabel 4.  

Hasil Regresi Linier Berganda 
Variabel Independen Koefisien (B) t-hitung Sig. Keterangan 

(Konstanta) 2,910 - - - 

Citra Merek 0,209 2,145 0,034 Signifikan 

Label Halal 0,137 1,989 0,049 Signifikan 

Social Media Influencer 0,327 4,320 0,000 Signifikan 

Kualitas Produk 0,170 2,587 0,011 Signifikan 

R²    0,328 (Adjusted) 

Sig    0,000 

Sumber: data olahan 

 

Tabel 4 hasil regresi linier berganda 

menunjukkan bahwa keempat variabel 

independen citra merek, label halal, social media 

influencer, dan kualitas produk semuanya 

berpengaruh secara signifikan terhadap loyalitas 

pelanggan, dengan tingkat signifikansi < 0,05. 

Nilai koefisien tertinggi terdapat pada variabel 

social media influencer (β = 0,327; p = 0,000), 

menegaskan peran dominan influencer dalam 

mendorong keterikatan emosional konsumen 

terhadap brand Somethinc.Hasil penelitian ini 

sejalan dengan temuan Husna & Mairita (2024), 

yang menyatakan bahwa kolaborasi dengan 

influencer memperkuat persepsi kepercayaan dan 

keaslian brand di mata generasi muda. Koefisien 

tertinggi pada variabel influencer mencerminkan 

realitas era pemasaran kontemporer, di mana 

personalitas online memiliki daya persuasi lebih 

tinggi daripada promosi korporat konvensional. 

Citra merek juga berkontribusi signifikan 

(β = 0,209; p = 0,034), mengindikasikan bahwa 

persepsi konsumen terhadap reputasi dan nilai 

simbolik Somethinc berperan dalam memperkuat 

loyalitas. Jika dibandingkan dengan literatur 

sebelumnya, hasil ini sejalan dengan temuan 

Saputra & Padmantyo (2023) yang menekankan 

pentingnya brand image dan kualitas produk 

dalam membangun customer retention di industri 

kosmetik lokal 

Label halal, meskipun memiliki koefisien 

paling kecil (β = 0,137), tetap signifikan (p = 

0,049), yang menunjukkan bahwa identitas halal 

menjadi pertimbangan penting, terutama bagi 

konsumen Muslim yang mengedepankan 

kehalalan dalam penggunaan kosmetik. 

Signifikansi label halal menegaskan bahwa 

atribut keagamaan tetap menjadi bagian integral 

dari preferensi loyalitas, meski produk sudah 

dikemas secara modern dan sekuler. Ini 

menunjukkan bahwa generasi muda Muslim 

tidak hanya mempertimbangkan tampilan 

estetika, namun juga nilai-nilai spiritual dalam 

konsumsi mereka mendukung temuan Fischer & 

Laffan (2020) tentang halal lifestyle di kalangan 

milenial urban. Penelitian ini juga didukung 

penelitian Camelia & Ekawati (2024), yang 

menemukan bahwa label halal secara signifikan 

memengaruhi keputusan pembelian dan loyalitas 

di kalangan wanita muslimah.  

Penelitian ini juga menguatkan penelitian 

Amalia & Putri (2019) yang menunjukkan bahwa 

kepercayaan terhadap influencer di media sosial 

memiliki peran signifikan dalam membentuk 

persepsi dan kesetiaan konsumen, terutama di 

kalangan Gen Z. Kualitas produk memiliki 

pengaruh yang cukup kuat (β = 0,170; p = 0,011), 

menandakan bahwa loyalitas tidak hanya 

dibangun dari persepsi luar (citra dan promosi), 

tetapi juga dari kepuasan aktual terhadap 

performa produk.  

Hasil penelitian ini juga menunjukkan 

bahwa brand image, label halal, influencer media 

sosial, dan kualitas produk secara simultan 

berpengaruh signifikan terhadap loyalitas 

pelanggan, sebagaimana ditunjukkan oleh nilai 

signifikansi F < 0,05 dan diperkuat nilai Adjusted 

R² sebesar 0,328 menunjukkan bahwa keempat 

variabel mampu menjelaskan 32,8% variasi 

loyalitas pelanggan, dan sisanya dijelaskan oleh 

faktor lain seperti harga, layanan purna jual, atau 
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keanggotaan komunitas yang belum diteliti 

dalam penelitian ini. Temuan ini menunjukkan 

bahwa kombinasi keempat variabel tersebut 

mampu menjelaskan 32,8% variasi loyalitas 

pelanggan pada konsumen produk Somethinc di 

wilayah Banyumas.  

Secara teoritis, temuan ini mendukung 

teori Customer-Based Brand Equity Kotler dan 

Keller (2016) yang menyatakan bahwa persepsi 

merek dan pengalaman kualitas produk secara 

langsung memengaruhi loyalitas pelanggan. 

Implikasi praktis dari penelitian ini adalah 

perlunya perusahaan seperti Somethinc untuk 

terus memperkuat citra merek melalui 

storytelling visual, menjaga kualitas produk yang 

sesuai dengan ekspektasi konsumen, serta 

melakukan kolaborasi dengan influencer yang 

kredibel. Sementara itu, meskipun label halal 

tidak berpengaruh signifikan, kehadirannya tetap 

dapat dijadikan sebagai elemen supporting value 

untuk membangun kepercayaan dasar, namun 

bukan sebagai selling point utama. 

 

SIMPULAN 

Penelitian ini mengonfirmasi bahwa 

brand image, kualitas produk, dan influencer 

media sosial secara simultan dan parsial 

berpengaruh signifikan terhadap loyalitas 

pelanggan produk Somethinc di wilayah 

Banyumas. 
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