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Abstract: The skincare industry in Indonesia has experienced significant growth in recent years. 

This development is marked by the emergence of various local brands that actively compete to 

capture the domestic market, one of which is Somethinc. This brand has successfully gained 

consumer attention through product innovation, digital marketing strategies, and brand image 

reinforcement. This study aims to analyze the extent to which product quality, social media, and 

brand image influence consumers' purchasing decisions. A quantitative approach was employed 

using a survey method as the data collection tool. The sample consisted of 90 respondents 

selected through purposive sampling, with the criteria being consumers who had purchased 

Somethinc products through digital platforms. The data were analyzed using IBM SPSS version 

25. The results show that product quality, social media, and brand image have a positive and 

significant influence on purchasing decisions. These findings indicate that consumers tend to 

consider product quality, engagement through social media, and brand perception before 

making purchasing decisions for skincare products. 

 

Keywords: Product Quality, Social Media, Brand Image, Purchasing Decisions  

 

Abstrak: Perkembangan industri skincare di Indonesia mengalami pertumbuhan yang 

signifikan dalam beberapa tahun terakhir. Hal ini ditandai dengan maraknya kemunculan 

berbagai merek lokal yang saling bersaing untuk merebut perhatian pasar domestik, salah 

satunya adalah merek Somethinc. Merek ini menjadi salah satu brand lokal yang berhasil 

menarik perhatian konsumen melalui inovasi produk, strategi pemasaran digital, serta penguatan 

citra merek. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis sejauh mana pengaruh kualitas produk, 

media sosial, dan citra merek terhadap keputusan pembelian konsumen. Penelitian 

menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei sebagai alat pengumpulan data. 

Sampel penelitian terdiri dari 90 responden yang dipilih menggunakan teknik purposive 

sampling, dengan kriteria responden yang telah melakukan pembelian produk Somethinc 

melalui platform digital. Data dianalisis dengan menggunakan bantuan perangkat lunak IBM 

SPSS versi 25. Hasil analisis menunjukkan bahwa kualitas produk, media sosial, dan citra 

merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Temuan ini 

mengindikasikan bahwa konsumen lebih cenderung mempertimbangkan faktor kualitas, 

interaksi melalui media sosial, dan persepsi terhadap merek sebelum melakukan pembelian 

produk skincare.  

 

Kata Kunci: Kualitas Produk, Sosial Media, Citra Merek, Keputusan Pembelian  

 

1. Pendahuluan  
1.1 Latar Belakang Masalah 

Era digital yang berkembang pesat telah mentransformasi lanskap pemasaran secara 

signifikan, terutama dalam industri skincare. Dinamika ini terlihat jelas pada perilaku generasi 

muda, yang sangat terhubung dengan platform media sosial dan menjadi sasaran utama bagi 
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berbagai merek perawatan kulit. Pemasaran digital kini menjadi strategi utama yang tak 

terelakkan bagi perusahaan yang ingin bertahan dan berkembang di pasar yang kompetitif. 

 Salah satu merek lokal Indonesia yang berhasil memanfaatkan peluang digital dengan 

optimal adalah Somethinc, sebuah brand yang didirikan oleh Irene Ursula. Di bawah 

kepemimpinannya, Somethinc berhasil membangun identitas merek yang kuat melalui strategi 

pemasaran digital yang inovatif dan berfokus pada kualitas produk (Wisnu, 2024). Sebagai 

brand perawatan kulit yang sedang naik daun, Somethinc mendapatkan perhatian luas atas 

komitmennya terhadap kualitas produk yang inovatif dan harga yang kompetitif. Produk-produk 

Somethinc dikenal karena penggunaan bahan aktif berkualitas tinggi yang diformulasikan secara 

transparan dan responsif terhadap kebutuhan spesifik konsumen. Inovasi tersebut diwujudkan 

dalam bentuk peluncuran varian skincare yang menargetkan berbagai permasalahan kulit, serta 

ekspansi ke lini makeup untuk memperluas pangsa pasar. 
 

Gambar 1. Grafik Penjualan produk skincare (Milliar) 

 
Sumber: Compas.co.id(2022) 

 
Keberhasilan Somethinc dalam membangun kepercayaan konsumen tidak hanya ditopang 

oleh kualitas produknya, tetapi juga strategi pemasarannya yang efektif. Pemasaran melalui 

media sosial memungkinkan Somethinc menciptakan  diferensiasi yang bermakna, memperkuat 

citra merek, serta menjalin hubungan yang lebih personal dengan konsumennya. Dengan 

pendekatan ini, Somethinc tidak hanya memperluas pangsa pasar lokal, tetapi juga mulai 

membidik pasar global dengan standar pemasaran digital yang modern dan relevan.  

Kualitas produk merupakan aspek fundamental yang memengaruhi persepsi konsumen 

terhadap suatu merek. Produk dengan kualitas tinggi dinilai mampu memenuhi ekspektasi 

konsumen, yang pada akhirnya berdampak pada keputusan pembelian. Kualitas produk sendiri 

didefinisikan sebagai unsur dalam suatu barang yang memberikan nilai sesuai dengan tujuan 

produksinya (Barreto et al., 2023). Selain kualitas produk, pemasaran melalui media sosial juga 

berperan penting sebagai faktor pendukung dalam mempengaruhi keputusan pembelian 

konsumen. 

Nurfauzi et al., (2023) mengatakan bahwa langkah terbaik bagi suatu bisnis untuk 

mendapatkan perhatian pelanggan adalah dengan menawarkan barang-barang berkualitas tinggi. 

Kualitas produk yang baik dapat meningkatkan citra merek dan mendorong keputusan 

pembelian (Teta, 2022).  Wulandari & Saragih (2022) menyatakan bahwa kualitas produk yang 

baik memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Berbeda dengan temuan 

Fauziah, Rita & Ari (2022) justru mengungkapkan bahwa variabel kualitas produk tidak 

menunjukan pengaruh yang nyata secara statistik terhadap keputusan pembelian konsumen. 

Perbedaan hasil tersebut menunjukkan adanya ketidakkonsistenan temuan yang 

mengindikasikan perlunya penelitian lanjutan. Penelitian ini bertujuan untuk mengisi gap 

tersebut dengan menguji pengaruh kualitas produk secara simultan bersama media sosial dan 

citra merek terhadap keputusan pembelian, dalam konteks industri skincare lokal, khususnya 

pada konsumen Somethinc yang berbelanja melalui platform digital. 
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Era digital, media sosial telah menjadi platform strategis perusahaan untuk 

memperkenalkan produk sambil membentuk interaksi yang lebih mendalam dengan konsumen. 

Dinh & Lee (2022) menyatakan bahwa media sosial berguna untuk menyebarkan pesan merek 

secara efektif dan memungkinkan perusahaan terhubung dengan pelanggan pada tingkat 

emosional, dan membangun hubungan jangka panjang. Pemasar sering memanfaatkan media 

sosial sebagai salah satu alat strategis untuk memberi tahu pelanggan tentang produk mereka 

(Richadinata & Astitiani, 2021). Perusahaan yang mampu memanfaatkan sosial media untuk 

membangun citra yang positif, autentik, dan relevan dengan audiens akan lebih berhasil 

mempengaruhi keputusan pembelian. Konten yang menarik dan kemampuan adalah kunci 

keberhasilan ini. Merek untuk berinteraksi dengan konsumen dan menciptakan hubungan 

emosional yang kuat melalui platform tersebut. Hasil studi sebelumnya yang dilakukan Tuti & 

Dwiyanti (2021) menunjukan bahwa sosial media berpengaruh terhadap citra merek, lalu Zahra 

& Paludi (2023) menyatakan bahwa media sosial berperan penting dalam memengaruhi variabel 

keputusan pembelian. Sedangkan hasil temuan Febri (2023) yang mengungkapkan bahwa 

pengaruh media sosial terhadap keputusan pembelian cenderung lemah atau tidak signifikan. 

Ketidaksesuaian ini mencerminkan adanya celah penelitian yang perlu dikaji lebih lanjut, 

khususnya dalam konteks industri skincare lokal, untuk mengetahui apakah media sosial 

memiliki peran yang konsisten dan signifikan dalam memengaruhi keputusan pembelian 

konsumen. Oleh karena itu, penelitian ini berupaya untuk mengklarifikasi peran media sosial 

dengan mengujinya secara simultan bersama kualitas produk dan citra merek. 
Citra merek sebagai gabungan dari berbagai persepsi dan pengalaman konsumen, berfungsi 

sebagai dasar dalam pembentukan keputusan pembelian. Patterson (1999) Citra merek dilihat 

dari perspektif konsumen dan berhubungan dengan nilai simbolis yang diperoleh dari 

pandangan konsumen terhadap keterkaitan merek dan karakteristik yang melekat pada merek 

tersebut. Citra merek yang kuat menciptakan persepsi positif yang memengaruhi preferensi 

konsumen, baik melalui aspek emosional maupun psikologis (Miati, 2020). Namun demikian, 

hasil penelitian yang dilakukan oleh Bagus, Lusia & Bangkit (2024) citra merek tidak terbukti 

secara statistik berpengaruh terhadap keputusan pembelian, Perbedaan temuan ini menunjukkan 

adanya ketidakkonsistenan dalam literatur terdahulu, sehingga membuka ruang untuk dilakukan 

kajian lanjutan guna memahami secara lebih mendalam, bagaimana citra merek berperan dalam 

memengaruhi perilaku konsumen, khususnya dalam konteks industri skincare lokal untuk 

melakukan keputusan pembelian. 

Keputusan pembelian sendiri merupakan hasil dari proses evaluasi individu dalam memilih 

satu dari berbagai alternatif yang tersedia (Guterres et al., 2024). Terdapat keterkaitan antara 

kualitas produk, media sosial, dan citra merek dengan keputusan pembelian konsumen. Sebagai 

contoh, produk dengan kualitas tinggi yang didukung di media sosial cenderung menciptakan 

citra merek yang positif hal ini berpotensi meningkatkan tingkat keyakinan konsumen dalam 

mengambil keputusan pembelian. Oleh sebab itu, pemahaman tentang bagaimana kualitas 

produk, sosial media, dan citra merek dapat berpengaruh pada keputusan pembelian menjadi 

sangat penting ketika merancang strategi pemasaran. 

 

1.2 Tujuan Penelitian 

Berdasarkan uraian yang telah diterangkan maka, penelitian ini bertujuan untuk-

menganalisis pengaruh kualitas produk, sosial media, citra merek terhadap keputusan pembelian 

pada produk Somethinc. 
2. Kajian Pustaka  

2.1 Kualitas Produk 
Kualitas produk adalah kemampuan produk dalam me lakukan fungsinya seperti, daya 

tahan produk secara keseluruhan, keandalan, presisi, kemudahan operasi dan perbaikan, serta 

atribut bernilai lainnya (Kotler et al., 2005). Kualitas produk mencakup kesesuaian dengan 

standar yang ditetapkan, bebas dari cacat, dan konsistensi dalam memenuhi kinerja yang 

diharapkan konsumen (Kotler & Armstrong, 2018). Konsumen memandang kualitas sebagai 

indikator kemampuan produk dalam memenuhi kebutuhan dan keinginan mereka 

(Sisrahmayanti & Muslikh, 2022). Indikator kualitas produk yang diidentifikasi oleh Garvin 
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(1984) antara lain : kinerja, keandalan, daya tahan dan memberikan tolak ukur komprehensif 

yang dapat digunakan produsen untuk memastikan produk mereka unggul di pasar.  

Keputusan pembelian adalah hasil yang diproleh dari proses pengambilan keputusan yang 

dilakukan pelanggan yang terdiri dari berbagai langkah  (Solomon, 2020). Hubungan antara 

kualitas produk pada keputusan pembelian didukung oleh bukti empiris yang kuat. Konsumen 

modern yang semakin kritis dan terinformasi, cenderung mencari ulasan sebelum membeli, 

menunjukkan pentingnya kualitas dalam membentuk persepsi positif terhadap suatu merek. 

Penelitian sebelumnya Saputra & Arifiansyah (2024) menemukan terdapat hubungan yang 

signifikan antara kualitas produk dan keputusan pembelian.Berdasarkan uraian di atas, maka 

dapat ditarik hipotesis sebagai berikut: 

H1 : Ada pengaruh dari kualitas produk terhadap keputusan pembelian. 

 

2.2 Sosial Media 
Sosial media merupakan layanan digital yang memberikan akses kepada pengguna untuk 

berbagi informasi, pendapat, dan pengalaman (Kaplan & Haenlein, 2009). Dalam konteks 

bisnis, media sosial merupakan sebuah platform interaktif antara konsumen dan perusahaan 

untuk berbagi informasi melalui teks, gambar, audio, atau video (Kotler & Keller, 2016). Tujuan 

strategis penggunaan media sosial oleh perusahaan adalah untuk membuat suatu merek atau 

produk menjadi bagian dari percakapan dan kehidupan konsumen sehari-hari (Kotler & 

Armstrong, 2018). Indikator utama efektivitas media sosial meliputi kemudahan transaksi 

online, kualitas informasi yang disampaikan, dan kepercayaan konsumen terhadap platform 

tersebut (Bate’e, 2019). Dalam konteks industri skincare, khususnya Somethinc yang menjual 

produk melalui platform digital, indikator-indikator tersebut sangat relevan untuk mengukur 

sejauh mana media sosial mampu memfasilitasi proses pembelian dan membangun loyalitas 

pelanggan. Dengan demikian, media sosial tidak hanya dapat berfungsi sebagai alat komunikasi, 

tetapi juga sebagai suatu hal yang menghubungkan nilai produk dengan preferensi konsumen. 

Proses berpikir yang mengarahkan pembeli untuk menentukan kebutuhan mereka, 

membuat pilihan, dan memilih barang dari merek tertentu dikenal sebagai keputusan pembelian. 

(Sonhaji & Ong, 2024). Media sosial memainkan peran penting dalam meningkatkan dampak 

kualitas produk terhadap keputusan pembelian melalui proses interaksi dan distribusi informasi 

yang efektif, sehingga mampu meningkatkan kepercayaan konsumen, yang pada akhirnya 

mendorong konsumen untuk melakukan pembelian. Penelitian  terdahulu Zahra & Paludi (2023) 

menyatakan bahwa media sosial berperan penting dalam memengaruhi keputusan pembelian 

konsumen.  

Berdasarkan uraian di atas, maka dapat diatarik hipotesis sebagai berikut: 

H2 : Terdapat pengaruh positif sosial media terhadap keputusan pembelian 

 

2.3 Citra Merek 

Keller (2013) citra merek merupakan perspektif dan preferensi dari konsumen terhadap 

merek yang diukur menggunakan macam asosiasi yang mereka ingat terkait merek tersebut. 

Citra positif konsumen terhadap suatu merek meningkatkan kemungkinan mereka untuk 

melakukan pembelian. Citra merek terdiri dari atribut produk atau layanan yang tidak terkait 

dengan produk tersebut, seperti bagaimana merek berusaha untuk memenuhi kepentingan 

emosional dan sosial dalam keputusan konsumen (Kotler & Keller, 2016). Citra merek pada 

dasarnya mewujudkan esensi dari sebuah organisasi, kesan terbentuk oleh pengamat eksternal 

yang terakumulasi dari waktu ke waktu melalui interaksi dan pengamatan (R & Samydoss, 

2024). Indikator yang memperkuat citra merek menurut Keller (2013) yaitu : strengthness, 

favorability, uniqueness. Faktor-faktor ini membentuk persepsi dan ingatan konsumen terhadap 

merek, yang akhirnya menciptakan gambaran atau citra yang kuat dan dapat bertahan di pasar 

untuk jangka yang panjang. 

Solomon (2020), keputusan pembelian adalah proses bertahap yang dilalui konsumen, di 

mana setiap tahap dipengaruhi oleh berbagai faktor yang dapat memengaruhi pilihan mereka 

dalam menentukan pembelian. Citra merek yang berkualitas mampu menghasilkan nilai tambah 

serta keunggulan kompetitif bagi perusahaan, karena mampu menarik minat konsumen dalam 

rangka melakukan transaksi pembelian terhadap produk yang ditawarkan. Temuan ini sejalan 
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dengan hasil penelitian sebelumnya oleh Yuri, Lutfi & Nufus (2024) menunjukkan bahwa citra 

merek memegang peranan penting dan signifikan dalam memengaruhi preferensi konsumen 

ketika mengambil keputusan pembelian.  

H3 : Terdapat hubungan yang signifikan antara citra merek dan keputusan pembelian. 

 

2.4 Keputusan Pembelian 
Keputusan pembelian adalah tindakan pelanggan membeli produk karena merek yang 

paling disukai, terdapat dua faktor utama yang dapat memengaruhi niat serta keputusan 

pembelian, yaitu sikap individu lain di sekitar konsumen dan kondisi yang tidak terduga yang 

mungkin terjadi pada saat pengambilan keputusan. (Kotler & Armstrong, 2018). Menurut 

Haitao (2022) keputusan pembelian merupakan suatu keadaan dimana seseorang mempunyai 

minat untuk membeli suatu produk yang muncul karena ketertarikan seseorang terhadap produk 

yang ditawarkan. Menurut Kotler & Keller (2016) keputusan pembelian dapat dipengaruhi oleh 

beberapa faktor, antara lain: pilihan produk, pilihan merek, pilihan dealer, jumlah pembelian, 

waktu pembelian dan metode pembayaran. Penelitian sebelumnya menyatakan bahwa kualitas 

produk berpengaruh terhadap keputusan pembelian(Afnina & Hastuti, 2018). Menurut 

penelitian Citra (2016) Sosial Media memiliki pengaruh positif terhadap keputusan pembelian. 

Menurut Iis (2020) citra merek berpengaruh positif terhadap pengaruh keputusan pembelian.  

Untuk memahami lebih jauh bagaimana keputusan pembelian terbentuk,  menurut Kotler & 

Armstrong (2018) Indikator Keputusan Pembelian adalah sebagai berikut : pelanggan mencari 

informasi, mengidentifikasi masalah, evaluasi alternatif dan membuat keputusan pembelian.  

H4 : Kualitas produk, sosial media dan citra merek secara simultan berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian. 

 

2.5 Kerangka Berfikir 

Berikut kerangka berfikir dari semua hipotesis :  

 
Gambar 2. Kerangka Berfikir  

 
Sumber: Penulis (2025) 

 

3. Metode Penelitian  
Metode penelitian merupakan suatu pendekatan ilmiah yang digunakan untuk memperoleh 

data yang relevan sesuai dengan tujuan dan manfaat penelitian. Dalam penelitian ini, 

pendekatan kuantitatif diterapkan melalui penyebaran kuesioner kepada partisipan penelitian. 

Peneliti harus menggunakan metode kuantitatif atau statistik untuk menguji hipotesis 

(Sugiyono, 2018). Penulis menggunakan program komputer IBM SPSS 25 untuk mengolah data 

dari responden. Waktu penelitian dimulai pada bulan Desember 2024 – Februari 2025 yang 

dilakukan kepada pengguna skincare Somethinc. 
Populasi adalah area generalisasi  proses penarikan kesimpulan yang didasarkan pada objek 

atau subjek penelitian yang memiliki jumlah (kuantitas) serta karakteristik tertentu, 
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sebagaimana telah ditetapkan oleh peneliti untuk diteliti secara sistematis (Sugiyono, 2018). 

Dalam penelitian ini yang menjadi populasi adalah para pengguna skincare Somethinc. Sasaran 

generalisasi kita adalah sampel, sekumpulan besar. Perlu ditegaskan bahwa sampel merupakan 

bagian dari populasi yang dipilih dan mempunyai ciri-ciri yang serupa dengan populasi secara 

keseluruhan, sehingga dapat mewakili populasi dalam penelitian dengan berjumlahkan 90 

responden. Teknik sampelnya yaitu Accidental sampling digunakan untuk pengambilan sebuah 

sampel pada penelitian ini, dimana responden yang menjadi sampel adalah konsumen yang 

menggunakan skincare Somethinc. 
Penerapan metode kuantitatif, pemenuhan asumsi-asumsi klasik yang mendasari analisis 

regresi merupakan hal yang esensial. Pengujian asumsi klasik merupakan langkah penting untuk 

memastikan terpenuhinya syarat-syarat dasar dalam analisis regresi dan metode statistik lainnya, 

sehingga interpretasi hasil analisis dapat dipercaya. Penelitian ini menerapkan uji asumsi klasik 

yang meliputi pengujian normalitas, heteroskedastisitas, multikolinearitas, dan linearitas untuk 

memastikan kelayakan model regresi yang digunakan.  

 

3.1 Skala Pengukuran Variabel 

Pengukuran variabel peneliti menyusun kuisioner yang menilai variabel  kualitas produk 

(X1), sosial media (X2), citra merek (X3), serta variable keputusan pembelian (Y). Skala 

pengukuran yang diterapkan dalam penelitian ini adalah skala Likert lima tingkatan STS ( 

Sangat Tidak Suka), TS ( Tidak Suka), N ( Netral) , S ( Setuju), SS (Sangat Setuju). Tanggapan 

partisipan terhadap kuesioner ini digunakan untuk mengidentifikasi persepsi mereka terhadap 

masing-masing variabel, sekaligus menjadi sumber data utama dalam penelitian ini. 

 

3.2 Teknik Analisis Data 

Penelitian ini menggunakan metode analisis data regresi linier berganda untuk menguji 

hubungan antara variabel bebas dan variabel terikat. Uji F digunakan untuk menilai pengaruh 

variabel bebas secara simultan terhadap variabel terikat, sedangkan uji t digunakan untuk 

mengidentifikasi pengaruh masing-masing variabel bebas secara parsial. Teknik analisis ini 

diterapkan untuk mengetahui sejauh mana Kualitas Produk (X1), Media Sosial (X2), dan Citra 

Merek (X3) berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian (Y). Seluruh proses analisis data 

dilakukan dengan bantuan perangkat lunak statistik SPSS. 

 

4. Hasil dan Pembahasan  
4.1 Distribusi Responden 

Gambaran mengenai profil responden, penelitian ini menyajikan data terkait jenis kelamin, 

rentang usia, dan kunjungan, frekuensi beli, jenis produk, cara pembelian. Tabel berikut 

menyajikan ringkasan deskriptitif mengenai karakteristik partisipan.  

 

Tabel 1. Identitas Responden 

Responden      

  Frekuensi Persen Valid Persen Persentase 

Kumulatif 

Gender Pria 3 3,3 3,3 3,3 

Valid Wanita 87 96,7 96,7 100 

 Total 90 100 100  

Usia      

Valid <20 Tahun 4 4,4 4,4 6,7 

 >31 Tahun 2 2,2 2,2 8,9 

 21-25 Tahun 64 71,1 71,1 80 

 26-31 Tahun 18 20 20 100 

 Jumlah 90 100 100  

Kunjungan      

Valid Beberapa kali 6 6,7 6,7 6,7 

 Sering 84 93,3 93,3 100 

 Total 90 100 100  
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Frekuensi 

beli 

     

Valid Lainnya 17 18,9 18,9 18,9 

 Setiap 3 

Bulan 

36 40 40 58,9 

 Setiap 6 

Bulan 

5 40 5,6 64,4 

 Setiap Bulan 32 35,6 35,6 100 

 Total 90 100 100  

Produk      

Valid Cosmetic 15 16,7 16,7 16,7 

 Skincare 75 83,3 83,3 100 

 Total 90 100 100  

Cara 

Pembelian 

     

Valid Offline store 5 5,6 5,6 5,6 

 Online Store 85 94,4 94,4 100 

 Total 90 100 100  

Sumber: Output Analisis Penulis (2025) 

 

Responden yang berjumlah 90 orang, dengan mayoritas Perempuan, yaitu 96,7 persen 

(96,7 persen), dan mayoritas responden berada dalam kelompok usia 21 hingga 25 tahun, yakni 

sebesar 71,1 persen dari total keseluruhan. Kunjungan terbesar adalah sering yaitu 93,3 persen, 

Frekuensi beli terbesar adalah setiap 3 bulan yaitu 40 persen, Produk terbesar adalah skincare 

yaitu 83,3 persen, dan Responden dengan cara pembelian paling banyak yaitu online store 

dengan 94,4 persen. 

 

4.2 Uji Validitas dan Reabilitas 
Dari hasil pengolahan data diperoleh bahwa, nilai r hitung  pada setiap pertanyaan lebih besar 

dibandingkan dengan nilai r table, sehingga seluruh indikator dinyatakan valid. Hasil uji 

reliabilitas menunjukan nilai Cronbach’s Alpha untuk masing-masing variabel tercatat lebih dari 

0,6, yang mengindikasikan bahwa seluruh instrumen pengukuran dalam penelitian ini 

memenuhi kriteria reliabilitas. 

 
4.3 Uji Regresi Linear Berganda 
 

Tabel 2. Multiple Linear Regression Test 

 Model Koefisien tak 

terstandardisasi 

 Koefisien 

terstandardisasi 

  B Std. Error Beta 

1 (Constant) 11,052 3,296  

 X1(kualitas 

produk) 

0,245 0,110 0,232 

 X2(sosial 

media) 

0,372 0,143 0,253 

 X3(citra merek) 0,380 0,113 0,321 
Sumber: Output Analisis Penulis (2025) 

 
Koefisien regresi menunjukkan tingkat pengaruh masing-masing variabel independen 

terhadap keputusan pembelian, dengan konstanta sebesar 11,052 sebagai estimasi saat variabel 

independen bernilai nol. Kualitas produk memiliki koefisien 0,245, sosial media 0,375, dan citra 

merek 0,380, yang semuanya berpengaruh signifikan secara statistik terhadap keputusan 

pembelian. Di antara ketiganya, citra merek merupakan variabel yang memberikan kontribusi 
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paling dominan berdasarkan nilai koefisien terstandardisasi (Beta), diikuti oleh kualitas produk 

dan sosial media. 

 

4.4 Uji Asumsi Klasik 

Pengujian asumsi klasik meliputi uji normalitas, heteroskedastisitas, multikolinearitas, serta 

linearitas. Hasil analisis menunjukkan bahwa seluruh asumsi dasar regresi terpenuhi, sehingga 

model regresi yang digunakan dinyatakan layak dan memenuhi syarat validitas analisis. 

 

4.5 Uji Normalitas 
 

Tabel 3. Uji Normalitas 

  Unstandardized Residual 

n  90 

Parameter normal a,b Rataan  -,0000366 

 Standar deviasi 1,65204127 

Most extreme Differences Absolut  0,079 

 Positif 0,079 

 Negatif -0,060 

Uji statistik  0,079 

Asym. Sig. (2-tailed)c  0,200 

Sumber: Output Analisis Penulis (2025) 

 
Berdasarkan Tabel 3, dapat disimpulkan bahwa nilai Asymp. Sig. (2-tailed) sebesar 0,200, 

yang melebihi tingkat signifikansi yang ditetapkan sebesar 0,05. Hal ini menunjukkan bahwa 

distribusi residual mengikuti pola normal, sehingga model regresi memenuhi asumsi normalitas 

 

4.6 Uji Heteroskesdastisitas  

 

Gambar 3. Uji Heteroskedastisitas 

 
Sumber: Output Analisis Penulis (2025) 

 

Visual di atas menunjukkan bahwa Pola penyebaran data yang tidak membentuk distribusi 

simetris menunjukkan bahwa model regresi ini tidak menunjukkan adanya gejala 

heteroskedastisitas.  

 

4.7 Uji Multikolinearitas 
 

Tabel 4. Pengujian Kolinearitas Ganda 

 Model Statistic Kolinearitas  

  Tolerance  VIF 

1 (konstanta)    

 X1 0,625 1,601 
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 X2 0,727 1,375 

 X3 0,746 1,340 

Sumber: Output Analisis Penulis (2025) 

Hasil analisis Variance Inflation Factor (VIF) mengindikasikan bahwa tidak terdapat gejala 

multikolinearitas di antara variabel-variabel independen dalam penelitian ini. Nilai VIF untuk 

variabel Kualitas Produk, Media Sosial, dan Citra Merek berada dalam batas toleransi yang 

wajar. Masing-masing sebesar 1.601, 1.375, dan 1.340, yang seluruhnya berada di bawah 

ambang batas 10. Selain itu, nilai toleransi untuk masing-masing variabel adalah 0.625, 0.727, 

dan 0.746, yang mengindikasikan tidak adanya multikolinearitas karena semua nilai tersebut 

melebihi batas minimum 0.10. 

 

4.8 Uji Linearitas 

 

Tabel 5. Uji Linearitas 

   Tabel 

ANOVA 

   

  Jumlah 

kuadrat 

Derajat bebas Mean 

Square 

F Sig. 

Y*X1 Linearity 111,328 1 111,328 41,099 0,000 

Y*X2 Linearity 95,723 1 95,723 32,415 0,000 

Y*X3 Linearity 112,431 1 112,431 32,673 0,000 

Sumber: Output Analisis Penulis (2025) 

 

Hasil analisis menunjukkan adanya korelasi yang signifikan antara variabel-variabel yang 

diteliti. Berdasarkan hasil uji linearitas yang disajikan dalam tabel di atas, nilai signifikansi 

untuk ketiga variabel berada di bawah 0,05. Hal ini menunjukkan bahwa model regresi yang 

digunakan memenuhi asumsi linearitas, sehingga layak untuk digunakan dalam pengujian 

hubungan antar variabel. 

 

4.9 4.9 Uji T 

 

Tabel 6. Uji T 

 Model t Sig. Hasil 

1 (Konstanta) 3.354 0.001  

 X1(Kualitas 

Produk) 

2.218 0.029 Signifikan 

 X2(Sosial Media) 2.603 0.011 Signifikan 

 X3(Citra Merek) 3.350 0.001 Signifikan 

a. Variabel Dependen: Keputusan Pembelian 

Sumber: Output Analisis Penulis (2025) 

 

Berdasarkan hasil uji t yang ditampilkan pada tabel di atas, diperoleh nilai signifikansi 

untuk variabel Kualitas Produk sebesar 0,029 < 0,05. Hal ini menunjukkan bahwa Kualitas 

Produk berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Sementara itu, variabel Sosial 

Media memiliki nilai signifikansi sebesar 0,011 < 0,05, yang berarti Sosial Media berpengaruh 

signifikan terhadap keputusan pembelian. Selanjutnya, variabel Citra Merek menunjukkan nilai 

signifikansi sebesar 0,001 < 0,05, sehingga dapat disimpulkan bahwa Citra Merek juga 

berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian 

 

4.10 4.10 Uji F 

 

Tabel 7. Uji F 

Model  Sum of 

Square 

df Mean 

Square 

F Sig. 

1 Regression 169.072 3 56,357 19,995 0.000 
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 Residual 242.884 86 2,824   

 Total 411.956 89    

Sumber: Output Analisis Penulis (2025) 

Nilai signifikansi pada uji F yang ditampilkan dalam tabel menunjukkan angka 0,000, yang 

mencerminkan tingkat signifikansi yang sangat tinggi. Temuan ini memperkuat bukti bahwa 

variabel kualitas produk, media sosial, dan citra merek turut andil secara menyeluruh dalam 

memengaruhi keputusan pembelian konsumen. 

 

4.11 Analisis Koefisien Determinasi dan Korelasi 

 

Tabel 8. Koefisien Determinasi dan Korelasi 

Model R R Square Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 0.641 0.410 0.390 1.68055 

Sumber: Output Analisis Penulis (2025) 

 

Tabel tersebut menunjukkan bahwa nilai koefisien determinasi (R²) sebesar 0,410, yang 

berarti variabel X1 (Kualitas Produk), X2 (Media Sosial), dan X3 (Citra Merek) secara simultan 

mampu menjelaskan 41% variasi dalam keputusan pembelian konsumen. Adapun sisanya 

sebesar 59% dijelaskan oleh faktor-faktor lain di luar model penelitian ini. 

 

4.12 Diskusi  

Hasil penelitian menunjukkan bahwa kualitas produk, sosial media, dan citra merek 

memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian produk Somethinc. Uji t 

menunjukkan bahwa variabel X1 (Kualitas Produk) memiliki nilai signifikansi sebesar 0,029 < 

0,05. Temuan ini mengindikasikan bahwa kualitas produk berpengaruh secara signifikan 

terhadap keputusan pembelian. Dengan demikian, hipotesis H1 yang menyatakan bahwa 

kualitas produk memengaruhi keputusan pembelian diterima. Hasil ini sejalan dengan temuan 

Jaya(2023) dalam penelitiannya yang berjudul “The Influence of Price, Service Quality, and 

Product Quality on Purchase Decisions Mediated by Purchase Intention (Empirical Study: 

Kriss Store  Consumers in Tangerang Regency),” yang menunjukkan bahwa kualitas produk 

berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian 

Sementara itu, variabel X2 (Sosial Media) memiliki nilai signifikansi sebesar 0,011 < 0,05, 

yang menunjukkan bahwa sosial media juga berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian. Temuan ini mendukung hipotesis H2 dan sejalan dengan penelitian Maria(2019) 

yang dilakukan pada “Toko Kaos Nias Gunungsitoli” yang menyimpulkan bahwa sosial media 

memberikan pengaruh yang positif terhadap Keputusan Pembelian.  

Untuk variabel X3 (Citra Merek), hasil uji t menunjukkan nilai signifikansi sebesar 0,001 < 

0,05. Hal ini mengindikasikan bahwa citra merek memiliki pengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian, sehingga hipotesis H3 diterima. Temuan ini selaras dengan penelitian 

Ahmad & Sukaesih (2023) pada brand “Aldo di Pondok Indah Mall Jakarta,” yang menyatakan 

bahwa citra merek berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian. Secara keseluruhan, 

ketiga variabel dalam penelitian ini terbukti relevan dan signifikan dalam membentuk perilaku 

pembelian konsumen terhadap produk Somethinc, menunjukkan bahwa strategi pemasaran yang 

berfokus pada kualitas, kehadiran media sosial, dan pencitraan merek yang kuat sangat penting 

untuk diterapkan dalam industri skincare saat ini.  

Temuan pada uji F, yang menghasilkan nilai signifikansi sebesar 0,000, mengindikasikan 

bahwa variabel kualitas produk, media sosial, dan citra merek secara simultan berpengaruh 

signifikan terhadap keputusan pembelian. Hasil ini menunjukkan bahwa ketiga variabel tidak 

dapat diabaikan dalam menjelaskan perilaku konsumen, karena kontribusinya yang saling 

melengkapi dalam membentuk keputusan akhir pembelian. 

Dukungan terhadap temuan ini juga diperlihatkan melalui nilai koefisien determinasi (R²) 

sebesar 0,410, yang menunjukkan bahwa 41% variasi dalam keputusan pembelian dapat 

dijelaskan oleh kombinasi ketiga variabel tersebut. Sementara itu, 59% sisanya dipengaruhi oleh 
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faktor lain yang tidak dimasukkan ke dalam model penelitian, sehingga membuka peluang 

untuk eksplorasi lebih lanjut dalam studi mendatang. 

 

 

5. Kesimpulan  

Penelitian ini mengkaji keputusan pembelian produk Somethinc dengan fokus pada 

tiga variabel utama, kualitas produk, sosial media, dan citra merek. Berdasarkan hasil 

analisis, ketiga variabel tersebut terbukti memberikan pengaruh yang signifikan secara 

statistik 41% sisanya sebesar 59% dipengaruhi oleh variabel-variabel lain di luar 

lingkup penelitian ini, yang tidak dimasukkan dalam model analisis. Kualitas produk 

berperan penting dalam membangun kepercayaan dan kepuasan pelanggan, sementara 

sosial media menjadi faktor yang memperkuat eksposur dan interaksi konsumen dengan 

produk. Selain itu, citra merek yang kuat turut berkontribusi dalam membentuk persepsi 

positif dan meningkatkan minat beli. 

Temuan penelitian ini mengindikasikan bahwa secara simultan, variabel kualitas 

produk, media sosial, dan citra merek memberikan kontribusi yang berarti terhadap 

keputusan pembelian konsumen. Dengan demikian, strategi pemasaran yang efektif 

perlu mempertimbangkan ketiga aspek tersebut untuk meningkatkan daya tarik dan 

loyalitas konsumen terhadap produk Somethinc. 

Temuan ini masih memberikan gambaran awal mengenai faktor-faktor yang 

memengaruhi keputusan pembelian. Diperlukan penelitian lebih lanjut untuk 

mengeksplorasi variabel lain yang mungkin turut berperan, seperti harga, strategi 

promosi, kualitas layanan, serta faktor psikologis dan emosional konsumen yang dapat 

memengaruhi preferensi pembelian. Dengan penelitian yang lebih komprehensif, 

pemahaman mengenai perilaku konsumen dapat semakin diperluas, sehingga dapat 

memberikan rekomendasi yang lebih optimal bagi pengembangan strategi pemasaran 

produk Somethinc di masa mendatang. 
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