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ABSTRAK 

Industri kecantikan di Indonesia mengalami pertumbuhan pesat seiring dengan 

meningkatnya kesadaran konsumen akan pentingnya perawatan diri dan produk 

kosmetik berkualitas. Dalam era persaingan yang ketat, pemahaman tentang faktor- 

faktor yang mempengaruhi loyalitas pelanggan menjadi semakin penting. Penelitian 

ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh Perceived Value dan Brand Image 

terhadap Customer Satisfaction dan Customer Loyalty, dengan Customer 

Satisfaction sebagai variabel mediasi, pada produk Somethinc di Kabupaten 

Sukabumi. Populasi penelitian adalah pelanggan produk Somethinc di Kabupaten 

Sukabumi, dengan sampel sebanyak 140 responden yang dikumpulkan 

menggunakan teknik purposive sampling. Data dianalisis menggunakan metode 

Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM) dengan perangkat 

lunak SmartPLS. Hasil penelitian menunjukkan bahwa Perceived Value dan Brand 

Image keduanya berpengaruh positif dan signifikan terhadap Customer Satisfaction. 

Selanjutnya, Perceived Value dan Customer Satisfaction juga berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap Customer Loyalty. Brand Image tidak ditemukan 

berpengaruh langsung secara signifikan terhadap Customer Loyalty. Namun, 

Customer Satisfaction terbukti secara signifikan memediasi pengaruh Perceived 

Value dan Brand Image terhadap Customer Loyalty. Temuan ini mengindikasikan 

bahwa Customer Satisfaction adalah jembatan krusial dalam membentuk loyalitas 

pelanggan. Implikasi manajerial menyarankan Somethinc untuk memprioritaskan 

peningkatan Perceived Value dan pengalaman pelanggan yang memuaskan untuk 

meningkatkan kepuasan dan loyalitas. Meskipun Brand Image penting untuk 

kepuasan, loyalitas lebih bergantung pada kepuasan itu sendiri, terutama di pasar 

Kabupaten Sukabumi. 

Kata Kunci: Perceived Value, Brand Image, Customer Satisfaction, Customer 

Loyalty, Somethinc. 
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ABSTRACT 

The beauty industry in Indonesia is experiencing rapid growth, along with 

increasing consumer awareness of the importance of self-care and quality cosmetic 

products. In an era of fierce competition, understanding the factors influencing 

customer loyalty has become increasingly crucial. This study aims to analyze the 

influence of Perceived Value and Brand Image on Customer Satisfaction and 

Customer Loyalty, with Customer Satisfaction as a mediating variable, for 

Somethinc products in Sukabumi Regency. The study population comprises 

Somethinc product customers in Sukabumi Regency, with a sample of 140 

respondents collected using a purposive sampling technique. Data were analyzed 

using the Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM) method 

with SmartPLS software. The results show that both Perceived Value and Brand 

Image have a positive and significant influence on Customer Satisfaction. 

Furthermore, Perceived Value and Customer Satisfaction also have a positive and 

significant influence on Customer Loyalty. Brand Image was not found to have a 

direct significant influence on Customer Loyalty. However, Customer Satisfaction 

was proven to significantly mediate the influence of Perceived Value and Brand 

Image on Customer Loyalty. These findings indicate that Customer Satisfaction is a 

crucial bridge in forming customer loyalty. Managerial implications suggest 

Somethinc should prioritize enhancing Perceived Value and satisfying customer 

experiences to boost satisfaction and loyalty. Although Brand Image is important 

for satisfaction, loyalty primarily depends on satisfaction itself, especially in the 

Sukabumi Regency market. 

Keywords: Perceived Value, Brand Image, Customer Satisfaction, Customer 

Loyalty, Somethinc. 
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BAB I PENDAHULUAN 
 

 

 
1.1 Latar Belakang 

Industri kecantikan di Indonesia mengalami pertumbuhan pesat seiring 

dengan meningkatnya kesadaran konsumen akan pentingnya perawatan diri 

dan produk kosmetik berkualitas. Fenomena ini menciptakan peluang besar 

bagi perusahaan-perusahaan di sektor kecantikan untuk berinovasi dan 

bersaing dalam menawarkan produk yang memenuhi kebutuhan pelanggan. 

Masyarakat yang semakin memperhatikan penampilan dan kesehatan kulit 

menjadi pendorong utama pertumbuhan industri ini, sehingga banyak 

perusahaan berlomba-lomba untuk menarik perhatian pelanggan. Kesadaran 

ini tidak hanya meningkatkan permintaan terhadap produk kecantikan, tetapi 

juga harapan konsumen akan kualitas dalam produk perawatan kulit. Dengan 

demikian, perubahan pola hidup masyarakat menjadi faktor kunci yang 

memengaruhi dinamika industri kecantikan di Indonesia. 

 

 

Gambar 1. 1 Pendapatan Sektor Kecantikan 

Sumber: Databoks (2022) 

 

Berdasarkan data dari databoks.katadata.co.id, pada tahun 2022, sektor 

kecantikan mencatat pendapatan sebesar USD 7,23 miliar, setara dengan 

sekitar Rp 111,83 triliun. Data ini menunjukkan betapa signifikan pertumbuhan 
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yang terjadi dalam industri ini. Proyeksi pertumbuhan tahunan gabungan 

(CAGR) sektor kecantikan diperkirakan mencapai 5,81% hingga tahun 2027, 

mencerminakan minat masyarakat yang terus meningkat terhadap perawatan 

diri. Angka-angka ini menandakan bahwa pasar kecantikan di Indonesia 

memiliki potensi yang sangat besar (Mutia, 2022). Namun, di balik angka 

pertumbuhan yang menjanjikan, industri ini juga menghadapi tantangan serius 

terkait loyalitas pelanggan. Tingginya persaingan dan banyaknya pilihan 

produk baru membuat konsumen cenderung mudah beralih ke merek lain. Ini 

menciptakan risiko customer churn yang konstan dan mengancam stabilitas 

pendapatan jangka panjang merek. 

Melihat peluang besar di industri kecantikan yang terus berkembang 

dan menarik perhatian konsumen, salah satu merek lokal, yaitu Somethinc, 

telah berhasil meraih kesuksesan di sektor tersebut sejak didirikan pada Maret 

2019 oleh Irene Ursula. Somethinc dikenal dengan produk inovatif dan 

berkualitas tinggi yang dirancang untuk memenuhi kebutuhan pelanggan yang 

sangat beragam. Merek ini fokus pada produksi skincare dengan menerapkan 

strategi pemasaran efektif untuk menjangkau konsumen dari berbagai 

kalangan. 

Dalam menghadapi banyak pesaing di bidang yang sama, Somethinc 

dituntut untuk terus berinovasi agar dapat bertahan di pasar yang kompetitif. 

Dengan komitmen untuk memenuhi kebutuhan konsumen, Somethinc 

menawarkan solusi kecantikan yang efektif dan aman, sehingga berhasil 

mendapatkan perhatian luas di pasar Indonesia, terutama dalam sektor e- 

commerce (Mathori et al., 2022). 

Mempertimbangkan kondisi pasar yang sangat kompetitif dan dinamis, 

pemahaman terhadap pergerakan posisi merek menjadi krusial. Berdasarkan 

data Compas Dashboard dari Official & Non-Official Store pada kategori 

Beauty & Care, pergerakan dominasi merek-merek kecantikan, di Indonesia 

selama periode 2022 hingga Semester I 2024 menunjukkan dinamika yang 

signifikan, sebagaimana dapat dilihat pada gambar di bawah ini: 
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Gambar 1. 2 Top 10 Sales Value Of Beauty Brands 

Sumber: Compas.id 

 

Menurut compas.co.id, Somethinc telah mencatatkan kemajuan yang 

mengesankan dalam kategori nilai penjualan merek kecantikan di e-commerce 

Indonesia. Data terbaru menunjukkan bahwa pada tahun 2024, Somethinc 

berhasil meraih posisi kelima dalam daftar merek kecantikan dengan nilai 

penjualan tertinggi. Prestasi ini mencerminkan pertumbuhan positif dan 

semakin tingginya daya tarik di kalangan konsumen, yang didorong oleh 

inovasi produk yang segar serta strategi pemasaran yang cerdas (Wardhana, 

2024). 

Meskipun data penjualan e-commerce menunjukkan Somethinc 

berhasil menempati posisi yang cukup signifikan, dinamika dan fluktuasi 

dalam peringkat ini mencerminkan tantangan krusial bagi Somethinc dalam 

mempertahankan stabilitas posisinya di pasar yang sangat dinamis dan 

kompetitif ini. Data penjualan yang tinggi tidak secara otomatis menjamin 

loyalitas pelanggan. Bahkan, dalam industri kecantikan, konsumen seringkali 

didorong oleh tren dan promosi, yang dapat menyebabkan rendahnya tingkat 

customer retention jika tidak diimbangi dengan strategi loyalitas yang kuat. 

Munculnya merek-merek baru, baik lokal maupun internasional, dengan 
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penawaran produk yang kompetitif dan branding yang agresif, menimbulkan 

tekanan persaingan yang ketat. 

Customer churn atau kehilangan pelanggan merupakan tantangan besar 

di industri e-commerce secara umum. Isu ini sangat relevan bagi merek-merek 

yang beroperasi dominan di ranah digital seperti Somethinc. Analisis data e- 

commerce menunjukkan adanya persentase pelanggan yang tidak melanjutkan 

pembelian. 
 

Gambar 1. 3 Persentase Pelanggan Churn di E-commerce 

Sumber: Kaggle (2024) 

Berdasarkan Gambar 1.3, menunjukkan bahwa sebanyak 16.84% 

pelanggan di platform e-commerce cenderung untuk tidak melanjutkan 

pembelian atau berhenti (churn). Angka ini mengindikasikan adanya segmen 

pelanggan yang belum sepenuhnya puas atau loyal pada umumnya di 

lingkungan e-commerce yang kompetitif, meskipun 83.16% sisanya 

menunjukkan retensi yang baik. 
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Gambar 1. 4 Customer Churn berdasarkan Rentang Tenure 

Sumber: Kaggle (2024) 

Mengacu pada Gambar 1.4, pola churn berdasarkan rentang tenure 

(masa berlangganan) menunjukkan bahwa churn tertinggi terjadi pada 

pelanggan dengan tenure 0-18 bulan, mencapai 3.601 pelanggan yang 

mengalami churn pada periode awal ini. Angka ini jauh lebih tinggi 

dibandingkan dengan rentang tenure 18-30 bulan (churn 962 pelanggan) dan 

30+ bulan (churn 119 pelanggan). Tingginya tingkat attrition rate pada tahap 

awal penggunaan ini menggarisbawahi isu penting dalam retensi pelanggan 

baru, yang mungkin disebabkan oleh initial experience atau nilai yang 

dirasakan di awal belum sepenuhnya memenuhi ekspektasi di lingkungan e- 

commerce yang kompetitif. 

Dalam konteks merek Somethinc yang beroperasi dominan di platform 

e-commerce, adanya kecenderungan customer churn atau penurunan loyalitas 

konsumen dapat diamati dari beberapa indikator. Fluktuasi posisi dalam 

peringkat penjualan mencerminkan bahwa daya tarik produk belum 

sepenuhnya diterjemahkan menjadi loyalitas jangka panjang. Oleh karena itu, 

fenomena churn pada pelanggan di e-commerce ditambah dengan dinamika 

peringkat penjualan Somethinc, menggarisbawahi pentingnya memahami 

faktor-faktor yang secara fundamental memengaruhi loyalitas pelanggan pada 

merek ini. Bagi Somethinc, urgensi penelitian untuk memahami faktor-faktor 
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pendorong loyalitas menjadi sangat tinggi, demi memastikan pelanggan tidak 

hanya sekadar membeli, tetapi juga tetap setia di tengah banyaknya godaan 

pesaing. 

Loyalitas pelanggan adalah salah satu indikator penting dari 

keberhasilan sebuah perusahaan dalam mempertahankan pangsa pasar dan 

meningkatkan keuntungan. Ini menunjukkan seberapa kuat komitmen 

konsumen untuk terus memilih produk atau layanan dari merek tertentu, 

meskipun ada banyak alternatif di luar sana. Dalam dunia pemasaran, loyalitas 

bukan hanya soal berapa kali seseorang membeli, tetapi juga tentang 

bagaimana mereka terhubung secara emosional dan memiliki pandangan 

positif terhadap merek tersebut. Pelanggan yang setia cenderung 

merekomendasikan produk kepada teman dan keluarga, berperan sebagai 

pendukung merek, yang pada gilirannya dapat meningkatkan visibilitas dan 

reputasi perusahaan secara keseluruhan (Gunawan, 2022). 

Loyalitas pelanggan memiliki pengaruh besar terhadap kelangsungan 

dan pertumbuhan bisnis. Pelanggan yang setia tidak hanya lebih cenderung 

untuk melakukan pembelian berulang, tetapi juga biasanya mengeluarkan lebih 

banyak uang dalam jangka panjang. Mereka cenderung berbelanja lebih sering 

dan dalam jumlah yang lebih besar, yang tentunya membantu menciptakan 

pendapatan yang stabil. Membangun hubungan yang kuat dengan pelanggan 

setia juga dapat mengurangi biaya pemasaran, karena lebih mudah dan lebih 

murah untuk menjaga pelanggan yang sudah ada daripada mencoba menarik 

pelanggan baru (Nisa & Indiani, 2023). 

Salah satu faktor kunci yang memengaruhi loyalitas pelanggan adalah 

nilai yang mereka rasakan. Nilai yang dirasakan adalah penilaian subjektif 

pelanggan mengenai manfaat yang mereka dapatkan dari suatu produk 

dibandingkan dengan biaya yang dikeluarkan. Ini mencakup berbagai aspek, 

seperti kualitas produk, harga, layanan purna jual, dan pengalaman keseluruhan 

yang dirasakan oleh pelanggan. Semua komponen ini sangat berpengaruh 

dalam membentuk pandangan konsumen tentang nilai produk, yang pada 
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gilirannya dapat memengaruhi keputusan pembelian mereka (Umboh et al., 

2024). 

Ketika pelanggan merasa bahwa nilai yang mereka terima dari suatu 

produk melebihi biaya yang mereka keluarkan, kepuasan mereka biasanya 

meningkat secara signifikan. Kenaikan tingkat kepuasan ini tidak hanya 

membuat pelanggan merasa bahagia dan puas, tetapi juga menciptakan 

pengalaman positif yang mendalam, yang pada gilirannya memperkuat 

hubungan mereka dengan merek tersebut. Hal ini menunjukkan bahwa tingkat 

kepuasan pelanggan yang tinggi sangat penting dalam mendorong loyalitas 

jangka panjang (Yulistia et al., 2023). 

Pelanggan yang merasa puas dengan pengalaman mereka cenderung 

untuk terus memilih dan membeli produk dari merek yang sama, bahkan ketika 

ada pilihan lain yang tersedia. Mereka merasa terhubung secara emosional dan 

lebih percaya pada merek tersebut. Oleh karena itu, perusahaan yang berhasil 

memberikan nilai tinggi kepada pelanggannya bukan hanya akan mendapatkan 

keuntungan dalam jangka pendek, tetapi juga dapat membangun basis 

pelanggan yang setia dan loyal untuk masa depan. Ini adalah investasi yang 

sangat berharga dalam menciptakan hubungan jangka panjang yang saling 

menguntungkan. 

Citra merek (brand image) mencerminkan bagaimana konsumen 

melihat dan merasakan merek tersebut, yang dipengaruhi oleh kualitas produk, 

nilai-nilai merek, dan reputasi yang dibangun seiring waktu. Citra merek yang 

positif dapat meningkatkan kepercayaan dan loyalitas pelanggan, serta 

memengaruhi keputusan pembelian mereka di masa depan. Dengan kata lain, 

citra merek bukan hanya sekadar logo atau nama, tetapi merupakan 

keseluruhan pengalaman dan asosiasi emosional yang dimiliki konsumen 

terhadap merek tersebut (Febiantika et al., 2025). 

Persepsi positif terhadap citra merek membuat pelanggan lebih 

mungkin merasa puas dengan produk atau layanan yang ditawarkan. Citra 

merek yang kuat dapat membangun kepercayaan dan menciptakan ekspektasi 

yang baik. Peningkatan kepuasan pelanggan ini, pada gilirannya, berkontribusi 
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secara signifikan terhadap loyalitas. Ketika pelanggan merasa puas dengan 

citra merek yang mereka pilih, mereka cenderung tetap setia dan 

merekomendasikan merek tersebut kepada orang lain. Ini tidak hanya 

memperkuat hubungan antara pelanggan dan merek, tetapi juga menciptakan 

sinergi yang menguntungkan dalam membangun reputasi di pasar (Kurnia & 

Rachmawati, 2024). 

Menurut Kotler dan Kelller (2022), kepuasan pelanggan didefinisikan 

sebagai hasil dari keselarasan antara harapan konsumen dan kinerja produk 

yang mereka alami. Jika kinerja produk memenuhi atau bahkan melebihi 

harapan yang dimiliki konsumen, mereka akan merasakan kepuasan. 

Sebaliknya, jika kinerja produk tidak memenuhi harapan, konsumen akan 

merasa kecewa. Ini merupakan elemen penting dalam menciptakan loyalitas 

pelanggan. Ketika pelanggan merasa puas, mereka cenderung untuk 

melakukan pembelian ulang dan merekomendasikan produk tersebut kepada 

orang lain. 

Kepuasan pelanggan adalah elemen yang sangat penting dalam 

menghubungkan nilai yang dirasakan dan citra merek, yang pada akhirnya 

berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan. Kepuasan ini berkaitan langsung 

dengan pengalaman yang dialami pelanggan saat menggunakan produk atau 

layanan yang ditawarkan. Setiap interaksi, mulai dari proses pembelian hingga 

layanan purna jual, berkontribusi pada bagaimana pelanggan merasakan dan 

menilai produk tersebut. 

Oleh karena itu, meningkatkan kepuasan pelanggan bukan hanya 

sekadar langkah yang penting, tetapi merupakan strategi krusial untuk 

membangun loyalitas yang kuat. Hal ini menciptakan efek bola salju yang 

positif, di mana kepuasan pelanggan dapat menjadi pendorong utama dalam 

memperkuat hubungan jangka panjang antara merek dan pelanggan. Dengan 

demikian, fokus pada peningkatan kepuasan pelanggan dapat menjadi investasi 

yang sangat berharga bagi keberhasilan bisnis di masa depan. 

Berdasarkan kajian literatur sebelumnya, beberapa penelitian telah 

mengeksplorasi faktor-faktor yang memengaruhi loyalitas pelanggan. Namun, 
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terdapat kesenjangan dalam penelitian-penelitian tersebut. Penelitian oleh 

Budiyono (2021) menunjukkan bahwa nilai yang dirasakan memiliki pengaruh 

yang signifikan terhadap loyalitas pelanggan. Selain itu, penelitian tersebut 

juga mengindikasikan bahwa kepuasan pelanggan berfungsi sebagai variabel 

mediasi dalam hubungan antara nilai yang dirasakan dan loyalitas pelanggan 

di kios Elsirestore. Namun, penelitian tersebut hanya memfokuskan pada dua 

variabel, yaitu nilai yang dirasakan dan kepuasan pelanggan, serta tidak 

mempertimbangkan objek yang terkait dengan sektor kecantikan, yang menjadi 

fokus penelitian ini. 

Studi oleh Awal et al. (2022) menunjukkan bahwa citra merek 

berpengaruh secara signifikan terhadap loyalitas pengguna helm KYT di Kota 

Merauke. Artinya, jika citra merek baik, pelanggan akan cenderung loyal 

terhadap produk tersebut. Namun, penelitian tersebut memiliki objek yang 

berbeda dengan fokus penelitian ini. Di sisi lain, penelitian yang dilakukan oleh 

Jasa & Asrudi (2024) memiliki objek yang sama, yaitu di bidang kecantikan 

dengan merek Skintific. Namun, hasil penelitian tersebut menunjukkan bahwa 

pengaruh citra merek terhadap loyalitas konsumen tidak signifikan. Ini berarti 

bahwa peningkatan citra merek pada Skintific tidak berkontribusi terhadap 

peningkatan loyalitas pelanggan. 

Dalam penelitian yang dilakukan oleh Chandra dan Santoso (2021), 

ditemukan bahwa terdapat hubungan yang signifikan antara kepuasan 

pelanggan dan loyalitas pelanggan. Hasil analisis mereka menunjukkan bahwa 

peningkatan tingkat kepuasan pelanggan dapat secara langsung mendorong 

loyalitas, yang tercermin dalam koefisien regresi sebesar 0,344. Temuan ini 

menekankan pentingnya pemahaman tentang pengalaman positif yang 

diperoleh pelanggan, yang berkontribusi secara signifikan terhadap kesetiaan 

mereka terhadap merek atau layanan tertentu. 

Dengan memahami bahwa kepuasan pelanggan tidak hanya sekadar 

angka, tetapi juga berkaitan erat dengan bagaimana mereka merasakan setiap 

interaksi dengan merek, perusahaan dapat lebih baik dalam menciptakan 

pengalaman yang memuaskan. Pengalaman positif ini menjadi fondasi yang 
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kuat untuk membangun hubungan jangka panjang yang saling menguntungkan 

antara pelanggan dan merek, yang pada akhirnya berkontribusi pada 

kesuksesan bisnis secara keseluruhan. 

Hasil penelitian yang dilakukan oleh Hafsah & Jauharry (2023) 

menyimpulkan bahwa nilai yang dirasakan tidak memiliki pengaruh signifikan 

terhadap loyalitas pelanggan ketika kepuasan pelangan berperan sebagai 

mediator. Meskipun pelanggan merasakan nilai dari produk, hal ini tidak cukup 

untuk meningkatkan loyalitas jika tingkat kepuasan tidak tercapai. Disisi lain 

penelitian yang dilakukan oleh Munfaqiroh et al. (2022) menunjukkan bahwa 

kepuasan pelanggan berfungsi sebagai mediator dalam hubungan antara citra 

merek dan loyalitas pelanggan. Hasil analisis menunjukkan bahwa citra merek 

yang baik memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan, yang 

pada gilirannya juga berkontribusi pada loyalitas pelanggan. Dengan demikian, 

ketika pelanggan merasakan kepuasan dari produk yang mereka konsumsi, hal 

ini memperkuat kesetiaan mereka terhadap merek tersebut. 

Dari uraian di atas, dapat disimpulkan bahwa beberapa penelitian 

berfokus pada satu atau dua variabel, seperti nilai yang dirasakan dan citra 

merek, dalam konteks loyalitas pelanggan. Meskipun terdapat penelitian yang 

membahas kepuasan pelanggan sebagai variabel mediator antara nilai yang 

dirasakan dan loyalitas, hasilnya tidak konsisten. Beberapa studi menunjukkan 

bahwa kepuasan pelanggan berhasil memediasi hubungan tersebut, sementara 

yang lain menemukan bahwa peran kepuasan sebagai mediator tidak 

signifikan. Ketidakpastian ini menciptakan kebingungan dalam pemahaman 

tentang bagaimana kepuasan pelanggan berkontribusi terhadap loyalitas, yang 

menjadi fokus utama penelitian ini. 

Aspek kebaruan dari penelitian ini terletak pada pendekatan 

menyeluruh yang menggabungkan nilai yang dirasakan, citra merek, dan 

kepuasan pelanggan sebagai variabel mediator dalam konteks loyalitas 

pelanggan, khususnya pada produk Somethinc. Dengan memperhatikan 

interaksi antara ketiga variabel ini, penelitian ini bertujuan memberikan 

wawasan baru yang lebih mendalam serta menjelaskan kondisi-kondisi spesifik 
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yang memengaruhi hubungan tersebut. Diharapkan, penelitian ini dapat 

memperkaya literatur yang ada dengan perspektif yang lebih integratif. 

Penelitian ini berfokus pada konsumen di Kabupaten Sukabumi. 

Dengan menekankan wilayah ini, diharapkan penelitian ini dapat memberikan 

kontribusi berarti bagi teori dan praktik pemasaran. Hasil penelitian ini juga 

diharapkan memberikan informasi yang relevan bagi perusahaan Somethinc 

dalam merumuskan strategi untuk meningkatkan loyalitas pelanggan di daerah 

tersebut. Berdasarkan latar belakang dan tujuan penelitian ini, penulis 

memutuskan untuk mengambil judul "Pengaruh Perceived Value dan Brand 

Image melalui Customer Satisfaction sebagai Variabel Mediasi terhadap 

Customer Loyalty pada Brand Somethinc." 

1.2 Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan, dinamika pasar 

industri kecantikan yang sangat kompetitif dan tingginya potensi customer 

churn di e-commerce mengindikasikan adanya tantangan bagi merek seperti 

Somethinc dalam membangun dan mempertahankan loyalitas pelanggan. 

Meskipun Somethinc telah menunjukkan posisi penjualan yang signifikan, 

fluktuasi dalam peringkat pasar serta indikator churn pelanggan secara umum 

menimbulkan pertanyaan krusial. Belum sepenuhnya jelas faktor-faktor 

fundamental apa saja yang paling berperan dalam memengaruhi loyalitas 

konsumen terhadap produk Somethinc di tengah banyaknya pilihan dan 

persaingan yang ketat. Penting untuk mengidentifikasi bagaimana perceived 

value dan brand image dapat membentuk loyalitas tersebut, serta bagaimana 

customer satisfaction berperan sebagai mediator dalam hubungan ini. 

Pemahaman yang mendalam mengenai interaksi antar variabel ini menjadi 

penting bagi Somethinc untuk menyusun strategi retensi pelanggan yang lebih 

efektif dan berkelanjutan, khususnya bagi konsumen di Kabupaten Sukabumi. 
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1.3 Pertanyaan Penelitian 

Mengacu pada rumusan masalah, penelitian ini berupaya menjawab 

pertanyaan-pertanyaan sebagai berikut: 

1. Apakah perceived value berpengaruh signifikan terhadap customer 

satisfaction pada produk Somethinc? 

2. Apakah brand image berpengaruh signifikan terhadap customer 

satisfaction pada produk Somethinc? 

3. Apakah perceived value berpengaru signifikan terhadap customer 

loyalty pada produk Somethinc? 

4. Apakah brand image berpengaruh signifikan terhadap customer loyalty 

pada produk Somethinc? 

5. Apakah customer satisfaction berpengaruh signifikan terhadap 

customer loyalty pada produk Somethinc? 

6. Apakah customer satisfaction memediasi perceived value terhadap 

customer loyalty pada produk Somethinc? 

7. Apakah customer satisfaction memediasi brand image terhadap 

customer loyalty pada produk Somethinc? 

1.4 Batasan Masalah 

Penelitian ini dibatasi pada analisis loyalitas pelanggan produk 

Somethinc di Kabupaten Sukabumi, dengan fokus pada tiga variabel utama, 

yaitu nilai yang dirasakan (perceived value), citra merek (brand image), dan 

kepuasan pelanggan (customer satisfaction) sebagai variabel mediator. 

Penelitian ini tidak mempertimbangkan variabel lain yang mungkin 

memengaruhi loyalitas, seperti kualitas produk atau layanan pelanggan. Selain 

itu, penelitian ini dilakukan dalam periode tertentu, yang dapat memengaruhi 

hasil yang diperoleh, dan terfokus pada loyalitas pelanggan tanpa 

mengeksplorasi faktor eksternal lain yang dapat memengaruhi keputusan 

pembelian. 
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1.5 Tujuan Penelitian 

1. Untuk mengetahui apakah perceived value berpengaruh signifikan 

terhadap customer satisfaction pada produk Somethinc. 

2. Untuk mengetahui apakah brand image berpengaruh signifikan 

terhadap customer satisfaction pada produk Somethinc. 

3. Untuk mengetahui apakah perceived value berpengaruh signifikan 

terhadap customer loyalty pada produk Somethinc. 

4. Untuk mengetahui apakah brand image berpengaruh signifikan 

terhadap customer loyalty pada produk Somethinc. 

5. Untuk mengetahui apakah customer satisfaction berpengaruh 

signifikan terhadap customer loyalty pada produk Somethinc. 

6. Untuk mengetahui apakah customer satisfaction memediasi perceived 

value terhadap customer loyalty pada produk Somethinc. 

7. Untuk mengetahui apakah customer satisfaction memediasi brand 

image terhadap customer loyalty pada produk Somethinc. 

1.6 Manfaat Penelitian 

1.6.1 Manfaat Teoritis 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi yang signifikan 

terhadap pengembangan teori mengenai hubungan antara nilai yang dirasakan, 

citra merek, dan kepuasan pelanggan terhadap loyalitas pelanggan. Dengan 

fokus pada aspek-aspek ini, penelitian ini bertujuan untuk memperkaya kajian 

literatur di bidang pemasaran, khususnya terkait dengan faktor-faktor yang 

mempengaruhi loyalitas pelanggan dalam industri kecantikan. 

Melalui analisis yang mendalam mengenai pengaruh nilai yang 

dirasakan dan citra merek terhadap kepuasan pelanggan sebagai variabel 

mediator, hasil penelitian ini diharapkan dapat memperluas pemahaman kita 

mengenai interaksi antara faktor-faktor tersebut. Hal ini sekaligus memberikan 

wawasan lebih dalam tentang bagaimana dampak dari berbagai elemen ini 

dapat memengaruhi perilaku konsumen dalam memilih produk dan menjaga 

kesetiaan mereka. Dengan demikian, penelitian ini tidak hanya berkontribusi 
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pada aspek teoritis, tetapi juga memberikan implikasi praktis bagi para pelaku 

industri dalam merancang strategi yang lebih efektif untuk membangun 

loyalitas pelanggan 

1.6.2 Manfaat Bagi Praktis 

1. Bagi Perusahaan Somethinc 

Hasil penelitian ini dapat memberikan wawasan yang berguna 

bagi perusahaan Somethinc dalam merancang dan memperbaiki strategi 

pemasaran. Dengan memahami pengaruh nilai yang dirasakan dan citra 

merek terhadap kepuasan pelanggan, perusahaan dapat lebih fokus pada 

peningkatan kualitas produk dan layanan yang ditawarkan. Selain itu, 

temuan penelitian ini dapat membantu perusahaan dalam 

mengidentifikasi area yang perlu diperbaiki untuk meningkatkan 

loyalitas pelanggan serta memperkuat citra merek di pasar. 

2. Bagi Penulis 

Penelitian ini akan menjadi sumber pembelajaran yang berharga 

bagi penulis untuk memperdalam pemahaman mengenai teori-teori 

pemasaran dan strategi merek. Penulis juga dapat mengasah 

keterampilan dalam melakukan penelitian, analisis data, dan 

penyusunan laporan ilmiah yang berguna untuk penelitian di masa 

depan. Temuan yang diperoleh dari penelitian ini juga dapat 

memperkaya pengetahuan penulis tentang dinamika pasar produk 

kecantikan, khususnya dalam konteks loyalitas pelanggan. 

3. Bagi Masyarakat Umum 

Penelitian ini memberikan manfaat bagi masyarakat, khususnya 

konsumen produk kecantikan, dengan wawasan mengenai bagaimana 

nilai yang dirasakan dan citra merek memengaruhi keputusan 

pembelian. Masyarakat dapat memperoleh pemahaman yang lebih baik 

tentang pentingnya memilih produk berdasarkan kualitas dan reputasi 

merek. Selain itu, hasil penelitian ini juga dapat membantu konsumen 

dalam membuat keputusan yang lebih baik terkait produk yang mereka 
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gunakan, sehingga mereka dapat memilih produk yang sesuai dengan 

kebutuhan dan preferensi mereka. 

1.6.3 Mafaat Bagi Penelitian Selanjutnya 

Penelitian ini dapat menjadi referensi bagi penelitian-penelitian 

selanjutnya yang mengkaji pengaruh faktor-faktor seperti nilai yang dirasakan 

dan citra merek terhadap kepuasan serta loyalitas pelanggan. Selain itu, 

penelitian ini membuka peluang untuk memperdalam studi mengenai interaksi 

antara elemen merek dan perilaku konsumen di berbagai pasar, baik dalam 

industri skincare maupun dalam kategori produk lainnya. Penelitian 

selanjutnya juga dapat mengembangkan model yang lebih komprehensif 

dengan mempertimbangkan variabel-variabel tambahan, seperti pengalaman 

pelanggan, kualitas layanan, dan faktor sosial yang dapat memengaruhi 

keputusan pembelian serta loyalitas pelanggan. 

1.7 Sistematika Penulisan 

Berikut ini adalah ringkasan sistematis dari topik penelitian untuk 

memberikan gambaran yang lebih lengkap: 

BAB I PENDAHULUAN 

 

Bab ini menyajikan gambaran dasar yang melatarbelakangi pemilihan topik 

penelitian, serta merumuskan permasalahan yang akan dijawab. Bagian ini 

secara spesifik mencakup latar belakang penelitian yang menjelaskan urgensi 

dan konteks masalah, rumusan masalah yang berupa pertanyaan-pertanyaan 

penelitian, batasan masalah untuk memperjelas cakupan studi, tujuan 

penelitian sebagai target yang ingin dicapai, manfaat penelitian yang 

menjelaskan kontribusi studi secara teoretis dan praktis, serta sistematika 

penulisan skripsi. 

BAB II LANDASAN TEORI 

 

Bab ini berfungsi sebagai kerangka konseptual penelitian. Isi bab ini meliputi 

landasan teori yang menjadi dasar variabel penelitian, penelitian terdahulu 

yang mengulas hasil-hasil studi sebelumnya, serta model penelitian yang 
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menggambarkan hubungan antar variabel untuk memvisualisasikan hipotesis 

yang diajukan. 

BAB III METODE PENELITIAN 

 

Bab ini menjelaskan bagaimana penelitian dilakukan. Pembahasannya 

mencakup pendekatan penelitian yang digunakan, penentuan populasi dan 

sampel penelitian, definisi operasional variabel, sumber data, teknik 

pengumpulan data, dan metode analisis data yang akan diterapkan untuk 

mengolah data. 

BAB IV HASIL DAN PEMBAHASAN 

 

Bagian ini dimulai dengan karakteristik responden, hasil analisis data yang 

memaparkan output dari pengolahan statistik, serta pembahasan. yang 

menginterpretasikan hasil analisis tersebut, menghubungkan, membandingkan 

dengan penelitian terdahulu, dan memberikan implikasi dari temuan yang 

didapat. 

BAB V PENUTUP 

 

Pada bab penutup, terdapat kesimpulan dari hasil olah data, keterbatasan 

penelitian, serta saran yang berkaitan dengan penelitian di masa yang akan 

datang. 



 

 

 

BAB V KESIMPULAN DAN SARAN 

 

5.1 Kesimpulan 

Berdasarkan analisis data yang telah dikumpulkan dan pengujian 

mendalam dari penelitian berjudul "Pengaruh Perceived Value dan Brand 

Image Melalui Customer Satisfaction Sebagai Variabel Mediasi Terhadap 

Customer Loyalty Pada Brand Somethinc", yang melibatkan 140 responden 

dari pelanggan produk Somethinc di Kabupaten Sukabumi, beberapa poin 

kunci dapat disimpulkan: 

1. Studi ini menunjukkan bahwa Perceived Value memiliki dampak positif 

dan signifikan terhadap Kepuasan Pelanggan dan Loyalitas Pelanggan. Ini 

mengindikasikan bahwa semakin positif persepsi pelanggan terhadap 

nilai yang ditawarkan produk Somethinc, semakin tinggi pula tingkat 

kepuasan dan komitmen jangka panjang mereka terhadap merek tersebut. 

2. Ditemukan bahwa Citra Merek Somethinc memiliki pengaruh positif dan 

signifikan terhadap Customer Satisfaction. Ini menegaskan bahwa citra 

merek yang kuat dan positif memainkan peran penting dalam 

meningkatkan kepuasan konsumen terhadap produk Somethinc. 

3. Hasil penelitian juga mengkonfirmasi bahwa Kepuasan Pelanggan 

berkontribusi positif dan signifikan terhadap Customer Loyalty. Temuan 

ini memperkuat pemahaman bahwa kepuasan konsumen adalah 

pendorong langsung yang krusial bagi loyalitas mereka terhadap produk 

Somethinc, di mana pelanggan yang merasa puas cenderung memiliki niat 

kuat untuk terus menjadi pengguna setia. 

4. Kepuasan pelanggan memainkan peran sebagai jembatan yang 

menghubungkan persepsi nilai dan citra merek dengan loyalitas 

konsumen. Ini berarti, kepuasan konsumen bertindak sebagai perantara 

yang sangat penting. Ketika pelanggan merasakan nilai yang tinggi dari 

produk Somethinc, hal itu akan memicu rasa puas mereka. Demikian pula, 

citra merek yang kuat dan positif akan turut berkontribusi pada kepuasan 

pelanggan. Pada akhirnya, baik nilai yang dirasakan maupun citra merek 
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ini, melalui kepuasan yang tercipta, akan secara kolektif mendorong 

terbentuknya loyalitas pelanggan terhadap Somethinc. Hal ini 

mengonfirmasi bahwa kepuasan adalah faktor utama yang mengarahkan 

konsumen dari sekadar menyukai produk menjadi pelanggan setia. 

5. Brand Image tidak ditemukan memiliki pengaruh positif dan signifikan 

secara langsung terhadap Customer Loyalty. Meskipun Somethinc 

memiliki citra yang baik, citra merek itu sendiri bukan merupakan faktor 

penentu utama loyalitas pelanggan di kalangan responden penelitian ini. 

Perannya menjadi lebih efektif dan substansial ketika dimediasi oleh 

tingkat Customer Satisfaction. 

5.2 Keterbatasan Penelitian 

Meskipun penelitian ini telah diupayakan semaksimal mungkin untuk 

menghasilkan temuan yang relevan dan akurat, beberapa batasan perlu diakui 

yang mungkin mempengaruhi generalisasi hasil: 

1. Lingkup penelitian ini hanya terbatas pada konsumen produk Somethinc 

di wilayah Kabupaten Sukabumi. Oleh karena itu, temuan yang 

diperoleh mungkin tidak sepenuhnya representatif atau dapat 

digeneralisasi untuk populasi konsumen Somethinc di daerah lain yang 

mungkin memiliki karakteristik demografi, preferensi, atau tingkat 

paparan merek yang berbeda. 

2. Model penelitian ini hanya menguji empat variabel utama: Perceived 

Value, Brand Image, Customer Satisfaction, dan Customer Loyalty. Ada 

kemungkinan besar variabel lain di luar lingkup penelitian ini (misalnya, 

kualitas produk, strategi harga, aktivitas promosi, rekomendasi dari 

mulut ke mulut, atau pengalaman purna-beli) juga memiliki dampak 

substansial terhadap kepuasan dan loyalitas konsumen, namun tidak 

termasuk dalam analisis. 

3. Data dikumpulkan pada satu momen waktu tertentu (pendekatan cross- 

sectional). Desain ini membatasi kemampuan peneliti untuk mengamati 

evolusi perilaku pelanggan atau perubahan tingkat loyalitas seiring 
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waktu. Hubungan kausalitas yang diidentifikasi didasarkan pada 

inferensi statistik, bukan observasi longitudinal yang dapat 

menunjukkan dinamika perubahan secara langsung. 

5.3 Saran 

Berdasarkan kesimpulan dan keterbatasan penelitian, berikut adalah 

beberapa saran yang diajukan untuk penelitian di masa mendatang dan saran 

praktis bagi manajemen Somethinc: 

a. Saran untuk Penelitian Selanjutnya 

1. Penelitian di masa depan disarankan untuk memperluas area studi ke 

kota atau wilayah lain di Indonesia, atau bahkan meneliti konsumen 

Somethinc di luar Indonesia, untuk melihat apakah pola hubungan 

antar variabel tetap konsisten. 

2. Menggabungkan metode kuantitatif dengan kualitatif (misalnya, 

wawancara mendalam atau focus group discussion dengan 

konsumen) dapat memberikan wawasan yang lebih kaya tentang 

alasan di balik persepsi dan perilaku loyalitas pelanggan, terutama 

untuk fenomena seperti penolakan pengaruh langsung Brand Image 

terhadap Customer Loyalty. 

3. Untuk memahami dinamika loyalitas pelanggan dan perubahan 

perilaku dari waktu ke waktu, disarankan untuk melakukan penelitian 

longitudinal. Ini akan memungkinkan pengamatan hubungan sebab- 

akibat yang lebih kuat dan mengidentifikasi faktor-faktor yang 

memengaruhi loyalitas jangka panjang. 

b. Saran Praktis bagi Manajemen Somethinc 

1. Terus prioritaskan peningkatan nilai yang dirasakan pelanggan 

melalui kualitas produk yang unggul, inovasi berkelanjutan, dan 

penetapan harga yang kompetitif. Pastikan nilai ini dikomunikasikan 

dengan jelas kepada konsumen untuk membangun kepuasan dan 

loyalitas sejak awal. 
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2. Untuk pasar seperti Kabupaten Sukabumi di mana Brand Image tidak 

berpengaruh langsung signifikan terhadap loyalitas, manajemen 

perlu mengidentifikasi dan menekankan faktor pendorong loyalitas 

lain yang lebih relevan bagi konsumen lokal (misalnya, program 

loyalitas yang menarik, promosi berbasis komunitas, atau penekanan 

pada manfaat produk yang fungsional dan teruji). 

3. Mengingat mayoritas responden penelitian ini adalah konsumen usia 

muda, Somethinc memiliki peluang besar untuk memperluas pangsa 

pasar dengan menarik konsumen dari segmen usia yang lebih dewasa 

atau tua. Hal ini dapat dicapai dengan menekankan Perceived Value 

yang relevan (misalnya, manfaat jangka panjang atau formulasi 

sesuai usia), serta memastikan produk dan layanan memenuhi 

kebutuhan unik segmen ini untuk membangun kepuasan pelanggan 

dan loyalitas mereka. 
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