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Abstrak 

Penelitian ini bertujuan untuk meneliti pengaruh pemasaran media sosial, citra merek, dan kualitas produk 

terhadap keputusan pembelian produk Somethinc di Jakarta. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif 

dengan mengumpulkan data dari konsumen produk Somethinc di Jakarta melalui kuesioner yang telah diisi oleh 

240 responden. Teknik analisis data yang menggunakan Partial Least Square-Structural Equation Modelling 

(PLS-SEM). Hasil penelitian menunjukkan bahwa pemasaran media sosial, citra merek, dan kualitas produk 

memilliki pengaruh positif terhadap keputusan pembelian. Selain itu Pemasaran Media sosial memiliki 

pengaruh terhadap Citra Merek dan Kualitas Produk juga memiliki pengaruh positif terhadap Citra Merek. 

 

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

 

Abstract 

This study aims to examine the effect of social media marketing, brand image, and product quality on 

purchasing decisions for Somethinc products in Jakarta. This study uses a quantitative approach by collecting 

data from consumers of Somethinc products in Jakarta through questionnaires that have been filled out by 210 

respondents. Data analysis techniques using Partial Least Square-Structural Equation Modeling (PLS-SEM). 

The results showed that social media marketing, brand image, and product quality have a positive influence on 

purchasing decisions. In addition, social media marketing has an influence on Brand Image and Product 

Quality also has a positive influence on Brand Image. 

 

Keywords: Social Media Marketing, Brand Image, Product Quality, Purchasing Decision. 

 

1.      PENDAHULUAN 

Latar Belakang 

Industri kecantikan di Indonesia telah mengalami perkembangan yang signifikan, sehingga 

menciptakan persaingan bisnis yang ketat. Adanya persaingan bisnis tersebut membuat 

perusahaan berlomba-lomba untuk membuat produk kecantikan yang dapat memenuhi 

kebutuhan pada manusia. Kini, banyak merek asing yang masuk ke pasar Indonesia dan 

mengancam penjualan merek lokal. Persaingan yang ketat pada industri kecantikan membuat 

pemilik merek berlomba untuk mencari pelanggan baru (Banerjee, 2024).  

 

Secara global, pertumbuhan industri kosmetik dan perawatan kulit juga berdampak bagi 

pertumbuhan dan perawatan kulit di Indonesia. Dilansir dari Koran Tempo (2020) mencatat 

bahwa adanya pertumbuhan industri kosmetik sebesar 7%. Selain itu produk perawatan kulit 

juga menjadi segmen terbesar di pasar industri kosmetik sepanjang tahun 2018 (Intan, 2019). 
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BAB I 

PENDAHULUAN  

 

A. Permasalahan 

1. Latar Belakang Masalah 

Industri kecantikan di Indonesia mengalami perkembangan pesat sehingga menimbulkan 

persaingan bisnis yang ketat. Adanya persaingan bisnis tersebut membuat perusahaan 

berlomba-lomba untuk membuat produk untuk dapat memenuhi kebutuhan pada manusia. 

Kini, banyak merek asing yang masuk ke pasar Indonesia dan mengancam penjualan pada 

merek lokal. Persaingan yang ketat pada industri kecantikan membuat pemilik merek berlomba 

untuk mencari pelanggan baru (Banerjee, 2024).  

Secara global, pertumbuhan industri kosmetik dan perawatan kulit di global juga 

berdampak bagi pertumbuhan industri kosmetik dan perawatan kulit di Indonesia. Dilansir dari 

Koran Tempo (2020) mencatat bahwa adanya pertumbuhan industri kosmetik sebesar 7%. 

Selain itu produk perawatan kulit ialah yang terbesar di pasar kosmetik sepanjang tahun 2018 

(Intan, 2019). Di Indonesia sendiri, perkembangan pada produk skincare dan kosmetik 

berkembang pesat dengan adanya strategi pada pembuatan produk yang berbeda-beda varian. 

Data pada penjualan skincare terbesar berasal dari dua perusahaan e-commerce yaitu 

Tokopedia dan Shopee (Compas. co. id, 2021). Salah satu brand skincare terlaris yaitu 

Somethinc. 

Somethinc merupakan merek lokal yang berfokus pada perawatan kulit. Produk 

somethinc juga cukup popular dan banyak diminati oleh konsumen. Baik itu kosmetik dan juga 

skincare. Hanya dalam waktu dua tahun saja, somethinc mengalami pertumbuhan yang pesat 

dan produk itu berhasil mencapai Top 1 brand di platform terbesar di Indonesia yaitu Shopee. 

Pada tahun 2019, somethinc dinobatkan sebagai “Best New Comer Brand 2019” (Sumber : 

CNBC Indonesia). 

   



Gambar 1.1 Brand Kecantikan yang Laris Jelang Ramadhan 2024 

 

Sumber : CNBC Indonesia, dari data Compas.co.id 

Berdasarkan data diatas, Somethinc termasuk ke dalam top brand dalam periode 

ramadhan 2024. Tetapi penjualannya tidak sebesar dengan merek lokal yang lainnya. Dalam 

hal ini, Somethinc menujukkan performa yang kuat di pasar. Somethinc juga mampu untuk 

bersaing dengan merek lokal lainnya (CNBC Indonesia, dari data Compas.co.id).  

Untuk memperluas pasarnya dan meningkatkan penjualan, Somethinc memperluas 

jaringan pemasarannya untuk memicu keputusan pembelian pada konsumen. Keberhasilan 

Somethinc dalam mempengaruhi keputusan pembelian konsumen sebagian besar disebabkan 

oleh upaya perusahaan dalam membangun kualitas dari produk dan mengembangkan strategi 

pemasaran yang tepat. Tanady & Fuad (2020) mengemukakan keputusan pembelian 

dipengaruhi oleh bagaimana suatu proses pengambilan keputusan pembelian itu dilakukan. 

Sementara itu menurut Kotler & Armstrong (2018) keputusan pembelian merupakan keputusan 

untuk membeli merek yang paling disukai, tetapi ada dua faktor yang mempengaruhi yaitu 

antara niat membeli dan keputusan membeli.  

 

 

 

Gambar 1.2 Data pengguna Media Internet dan Media Sosial di Indonesia 



 

Sumber : Digital Indonesia 2024, dari data Kompasiana 

Berdasarkan data diatas, menunjukkan bahwa pengguna media sosial di Indonesia bahwa 

terdapat 139 juta pengguna media sosial dari total populasi sebesar 49.9%. Media sosial 

digunakan sebagai platform utama untuk dapat mempermudah konsumen untuk mencari 

informasi. Pemanfaatan media sosial dapat digunakan untuk menjangkau pasar yang lebih luas. 

Adanya media sosial kemudian dimanfaatkan oleh Somethinc untuk melakukan serangkaian 

iklan di platform media sosial. Penggunaan media sosial tentunya juga sangat berdampak bagi 

perusahaan, perusahaan dapat memanfaatkan media sosial untuk menyebarkan promosi 

perusahaan, meningkatkan pengambilan keputusan pembelian dan mempertahankan 

keterlibatan perusahaan dengan pelanggan (Ardiansyah & Sarwoko, 2020).  

Selain menggunakan media sosial, perusahaan juga perlu memperhatikan citra merek 

pada suatu produk. Pada dasarnya citra merek menggambarkan pemikiran dan perasaan pada 

suatu merek (Roy & Banerjee, 2007). Citra merek sendiri memiliki peran penting dalam 

membentuk kepercayaan konsumen. Pada hakikatnya, setiap barang yang diperjual belikan 

pasti memiliki merek sebagai identitas dari sebuah produk, yang tujuannya adalah untuk 

memperkenalkan merek agar konsumen tertarik untuk menggunakan produk terebut 

(Rohmanuddin & Suprayogo, 2022). Citra merek menjadi penting karena dapat mendorong 

pembeli untuk memutuskan memilih sebuah produk atau jasa pada suatu perusahaan dibanding 

produk atau jasa serupa (Palmer Adrian, 2001).  

Selain itu, pemasaran sosial media dan citra merek, bukanlah satu-satumya faktor yang 

mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. Faktor utama yang dapat mempengaruhi 

keputusan konsumen ialah kualitas dari produk itu sendiri. Kotler dan Armstrong (2018) 

berpendapat bahwa kualitas ialah bagaimana suatu produk mampu dalam menjalankan 

fungsinya. Kualitas produk mengacu pada kemampuan produk untuk memenuhi kebutuhan 

atau keinginan konsumen, baik yang dinyatakan maupun yang tersirat (Kotler & Armstrong, 



2018). Karena semakin menarik suatu produk akan meningkatkan minat konsumen untuk 

membeli suatu produk.  

Pada penelitian Hanaysha (2018) ditemukan bahwa pemasaran media sosial tidak 

berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Hal ini menjadikan 

research gap dalam penelitian ini karena terdapat ketidaksesuaian dalam hasil pada penelitian 

lainnya. Hal ini bertentangan dengan penelitian lain yang diteliti oleh Prasad et al. (2016) dan 

Eriyanti et al. (2024) yang menunjukkan bahwa pemasaran media sosial berpengaruh secara 

positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian.  

Dalam penelitian yang dilakukan Ramadani & Rachmawati (2022) ditemukan bahwa 

citra merek tidak berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Hal 

ini bertentangan dengan penelitian lain (Qiana & Lego, 2021; Teja & Firdausy, 2023; Wibowo 

& Santoso, 2024) yang menunjukan bahwa citra merek berpengaruh secara positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen.  

Kebaruan yang dilakukan oleh peneliti yaitu dengan menambahkan variabel pemasaran 

media sosial. Dalam penelitian yang dilakukan oleh (Rahmawati & Aeni, 2023) memasukkan 

variabel brand image, price, product quality dan purchase decision. Oleh karena itu penulis 

memasukkan variabel pemasaran media sosial untuk mendukung penelitian ini, dan untuk 

melengkapi penelitian-penelitian sebelumnya.  

Oleh sebab itu penelitian ini harus dilakukan untuk mengetahui pengaruh dari pemasaran 

media sosial, citra merek, dan kualitas produk terhadap keputusan pembelian. Berdasarkan 

latar belakang diatas, mendorong peneliti menganalisis pengaruh dari pemasaran media sosial, 

citra merek dan kualitas produk memiliki peran yang sangat penting dalam mempengaruhi 

keputusan pembelian pada konsumen produk Somethinc. Sehingga penelitian ini dilakukan 

untuk menambah dan mengkonfirmasi beberapa penelitian terdahulu. Oleh sebab itu, peneliti 

tertarik untuk melakukan penelitian dengan judul “Pengaruh Pemasaran Media Ssosial, 

Citra Merek dan Kualitas Produk Terhadap Keputusan pembelian produk Somethinc di 

Jakarta.” 

 

2. Identifikasi Masalah 

Berdasarkan latar belakang di atas, maka dapat diidentifikasi masalah sebagai berikut: 

a. Pemasaran media sosial berpengaruh secara positif terhadap keputusan pembelian. 

b. Citra merek berpengaruh secara positif terhadap keputusan pembelian. 

c. Kualitas produk berpengaruh secara positif terhadap keputusan pembelian. 

d. Pemasaran media sosial berpengaruh secara positif terhadap citra merek. 



e. Kualitas produk berpengaruh secara positif terhadap citra merek. 

 

3. Batasan Masalah 

Penelitian ini memiliki batasan masalah mengingat luasnya ruang lingkup serta 

keterbatasan dalam kemampuan serta waktu dan biaya. Sehingga Batasan masalah yang ada 

penelitian ini adalah sebagai berikut :  

a. Subjek pada penelitian ini telah ditetapkan yaitu pengguna produk somehtinc di Jakarta. 

b. Variabel yang digunakan pada penelitian ini hanya seputar Pemasaran Media Sosial, 

Citra Merek, Kualitas Produk dan Keputusan Pembelian. 

 

4. Rumusan Masalah 

Setelah penjelasan yang sudah dijabarkan sebelumnya pada latar belakang masalah, 

identifikasi masalah, dan batasan masalah, maka rumusan masalah pada penelitian ini adalah: 

a. Apakah pemasaran media sosial memiliki pengaruh positif terhadap keputusan 

pembelian produk Somethinc di Jakarta ?  

b. Apakah citra merek memiliki pengaruh positif terhadap keputusan pembelian produk 

Somethinc di Jakarta ? 

c. Apakah kualitas produk memiliki pengaruh positif terhadap keputusan pembelian produk 

Somethinc di Jakarta ? 

d. Apakah pemasaran media sosial memiliki pengaruh positif terhadap citra merek produk 

Somethinc di Jakarta? 

e. Apakah kualitas produk memiliki pengaruh positif terhadap citra merek produk 

Somethinc di Jakarta ? 

f. Kualitas Produk memiliki pengaruh positif terhadap keputusan pembelian melalui citra 

merek Somethinc di Jakarta.  

g. Pemasaran media sosial memiliki pengaruh positif terhadap keputusan pembelian 

melalui citra merek Somethinc di Jakarta.  

 

B. Tujuan dan Manfaat 

1. Tujuan 

 Berdasarkan rumusan masalah di atas, maka tujuan dari penelitian ini adalah untuk 

menguji secara empiris: 

a. Pengaruh pemasaran media sosial terhadap keputusan pembelian produk Somethinc  

b. Pengaruh citra merek terhadap keputusan pembelian produk Somethinc  



c. Pengaruh kualitas produk terhadap keputusan pembelian produk Somethinc  

d. Pengaruh pemasaran media sosial terhadap citra merek produk Somethinc  

e. Pengaruh citra merek terhadap kualitas produk Somethinc  

 

2. Manfaat 

Adapun manfaat yang diharapkan dari penlitian ini, manfaat tersebut sebagai berikut :  

a. Manfaat Teoretis 

Dari hasil penelitian ini diharapkan dapat membuktikan adanya pengaruh dari pemasaran 

media sosial, citra merek dan kualitas produk terhadap keputusan pembelian produk somethinc. 

Hasil dari penelitian ini juga diharapkan dapat berguna dalam menambah wawasan serta 

menjadi referensi untuk penelitian selanjutnya. 

b. Manfaat Praktis  

Penelitian ini dapat dijadikan acuan bagi Somethinc untuk meningkatkan pemasaran 

media sosial, citra merek, dan kualitas produk sehingga dapat memberi pengaruh yang positif 

terhadap keputusan pembelian pengguna Somethinc. Dengan demikian dapat menambah minat 

masyarakat untuk membeli produk Somethinc dibandingkan dengan merek kecantikan lainnya. 
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