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Pendahuluan

Di era digital saat ini, strategi pemasaran mengalami transformasi besar dari
metode konvensional menuju pendekatan berbasis online dan media sosial. Hal ini
memberikan peluang yang luas bagi perusahaan untuk menjangkau konsumen secara
lebih efektif dan efisien. Salah satu brand lokal yang berhasil memanfaatkan
perkembangan ini adalah Somethinc, sebuah merek skincare yang populer di kalangan
generasi muda.

Somethinc memanfaatkan berbagai strategi pemasaran digital, seperti pemasaran
online, kolaborasi dengan content creator, serta penggunaan produk bundling untuk
menarik minat konsumen. Dalam tiga tahun terakhir (2022–2024), Somethinc secara
konsisten menempati posisi lima besar produk skincare terlaris di platform e-
commerce, menunjukkan performa pasar yang kuat. Di tengah persaingan industri
kecantikan yang semakin ketat, penting untuk mengetahui sejauh mana strategi-
strategi tersebut dapat memengaruhi minat beli konsumen terhadap produk
Somethinc.
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Research Gap
Sebagian besar penelitian sebelumnya hanya meneliti satu atau dua variabel saja,

seperti pengaruh pemasaran online atau content creator saja terhadap minat beli.
Padahal dalam praktiknya, strategi pemasaran seringkali dilakukan secara simultan dan
saling melengkapi.

Selain itu, hasil dari berbagai penelitian sebelumnya menunjukkan temuan yang 
berbeda-beda, misalnya:
• Beberapa studi menyatakan bahwa pemasaran online berpengaruh signifikan

terhadap minat beli, namun ada juga yang menyatakan tidak signifikan.
• Demikian pula dengan variabel content creator dan produk bundling, yang pada 

beberapa penelitian menunjukkan pengaruh kuat, tetapi pada studi lain menunjukkan
hasil yang lemah atau bahkan tidak signifikan.
Ketidak konsistenan hasil-hasil penelitian ini menimbulkan evidence gap, yaitu
kesenjangan bukti ilmiah yang belum memberikan kesimpulan yang utuh dan 
menyeluruh.
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Pertanyaan Penelitian (Rumusan Masalah)

1. Bagaimana Pemasaran Online dapat mepengaruhi terhadap minat beli konsumen
pada produk somethinc?

2. Bagaimana Pembuat Konten dapat mepengaruhi terhadap minat beli konsumen pada
produk somethinc?

3. Bagaimana Produk Bundling dapat mempengaruhi terhadap Minat Beli Konsumen
Pada Produk Somethinc?
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Literatur riview
Minat Beli (Y)

Menurut Armstrong dan Kotler (2012), minat beli merupakan respons yang muncul setelah
seseorang mendapatkan rangsangan dari suatu produk, yang kemudian menimbulkan
dorongan untuk membeli produk tersebut. Minat beli mencerminkan keinginan konsumen
untuk memiliki produk tertentu dan dapat berkembang hingga ke tahap keputusan untuk
membeli.

Indikator minat beli:
• Minat transaksional: dorongan untuk membeli ulang produk.
• Minat referensial: keinginan merekomendasikan produk.
• Minat preferensial: preferensi terhadap produk tertentu.
• Minat eksploratif: mencari informasi lebih lanjut tentang produk.
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Literatur riview
Pemasaran Online (X1)

Menurut Kotler (2012), pemasaran online adalah promosi produk melalui sistem computer
interaktif yang menghubungkan penjual dan pembeli secara elektronik. Strategi ini
memungkinkan transaksi tanpa pertemuan langsung, dan sangat relevan di era digital.

Indikator pemasaran online:
• Periklanan: promosi melalui media sosial seperti Instagram dan TikTok.
• E-commerce: kemudahan transaksi melalui platform belanja online.
• Website ads: informasi produk melalui website resmi yang menarik dan informatif.
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Literatur riview
Pembuat konten (X2)

Content creator menurut Coach (2020) adalah individu yang membuat dan membagikan
konten digital (teks, gambar, video) untuk keperluan edukasi, promosi, atau hiburan.
Keberadaan mereka berperan penting dalam membangun kepercayaan konsumen melalui
ulasan yang jujur dan informatif.

Indikator pembuat konten:
• Content creation: pembuatan konten kreatif dan informatif.
• Content sharing: penyebaran konten untuk menjangkau audiens.
• Connecting jejaring sosial: membangun relasi dan komunitas.
• Community building web: menciptakan ruang interaksi digital.
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Literatur riview
Produk Bundling (X3)

Menurut Armstrong dan Kotler (2016), bundling produk adalah strategi menggabungkan
dua atau lebih produk dalam satu paket dengan harga lebih hemat dibandingkan pembelian
satuan. Bundling Product merupakan sebuah aktivitas marketing yang bisa diterapkan guna
memikat keinginan pembeli ataupun calon pembeli untuk meningkatkan minat beli mereka.

Indikator produk bundling:
• Kesesuaian harga: nilai ekonomis dari paket bundling.
• Penggabungan produk: kombinasi produk utama dan tambahan.
• Kesesuaian kebutuhan: relevansi bundling dengan kebutuhan konsumen.
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Kerangka konseptual
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Metode

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif deskriptif dengan metode
asosiatif untuk mengetahui pengaruh pemasaran online, pembuat konten, dan produk
bundling terhadap minat beli produk Somethinc. Populasi dalam penelitian ini adalah
pengguna produk Somethinc di wilayah Sidoarjo, dengan teknik pengambilan sampel
menggunakan purposive sampling dan jumlah responden sebanyak 100 orang yang
diperoleh melalui rumus Lemeshow. Data primer dikumpulkan melalui kuesioner skala
Likert yang disebarkan secara online. Teknik analisis data menggunakan metode Partial
Least Square - Structural Equation Modeling (PLS-SEM) melalui software SmartPLS 3.0
untuk menguji validitas, reliabilitas, serta pengaruh antar variabel dalam model
penelitian.
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Hasil 
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Hasil 
1) Pengukuran analisis model PLS (outer model)
Pengujian Outer Model dilakukan mengkaji validitas dan reliabilitas konstruk dan indikator yang digunakan dalam penelitian. 
Tahapan tersebut mencakup beberapa ukuran, yaitu internal consistency (composite reliability), indicator reliability, 
convergent validity (average variance extracted), serta discriminant validity. Suatu indikator dinyatakan valid ketika nilai 
loading factor menunjukkan korelasi diatas 0,7 menunjukkan bahwa indicator tersebut mampu mempresentasikan konstruk
secara optimal.
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Hasil 
A. Convergent Validity 
Mengacu nilai loading factor pada tabel 5, semua indikator variabel penelitian mempunyai nilai loading factor > 0,7, 
sehingga dinyatakan valid dan memenuhi kriteria dianalisis pada tahap berikutnya. Selain itu, uji validitas indikator juga 
dapat dikaji melalui nilai validitas konvergen (Average Variance Extracted),
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Hasil 

memperlihatkan bahwa semua variabel pada studi ini mempunyai nilai Average Variance Extracted 
(AVE) yang lebih besar dari 0,5. Pernyataan tersebut mengindikasikan bahwa masing-masing 
variabel mempunyai validitas konvergen baik, maka bisa dinyatakan seluruh variabel dalam studi
ini memenuhi kriteria validitas dan dinyatakan valid
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Hasil 
B) Discriminant Validity 
uji validitas adalah pengukuran reliabilitas konsistensi internal konstruk berdasarkan nilai 
Cronbach’s Alpha, Composite Reliability (rho_a), dan Composite Reliability (rho_c) dengan batas 
minimal 0,7.
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Hasil 

C) Composite Reliability

Nilai Cronbach ’s Alpha sangat baik karena nilai tersebut di atas 0,70 memastikan indikator 
memenuhi standar uji reliabilitas. 

Berdasarkan tabel 6 di atas, semua parameter laten yang diukur pada penelitian ini memiliki 
nilai di atas 0,7, maka dapat dinyatakan telah memenuhi persyaratan reliabilitas konsistensi 
internal.
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Hasil 
2) Pengujian Model Struktural (Inner Model)

uji model struktural atau inner model, yang dilaksanakan setelah seluruh kriteria pada outer model terpenuhi. Inner model adalah 
model struktural diterapkan untuk memperkirakan hubungan sebab-akibat antar variabel laten. Melalui tahapan bootstrapping, 
diperoleh nilai R-Square, F-Square, serta parameter uji T-Statistic, yang kemudian digunakan untuk memprediksi hubungan antar 
variabel serta menilai kekuatan estimasi antara variabel laten dan konstruk

a) Nilai R-Square 0,67 tergolong kuat, nilai di atas 0,33 termasuk kategori sedang, sedangkan sekitar 0,19 menunjukkan tingkat prediksi 
lemah.

nilai R-Square pada variabel Minat Beli bernilai 0,727 atau 72,7%. Nilai tersebut menunjukkan bahwa variabel Minat 
Beli rmasuk dalam klasifikasi kuat. Hasil ini mengindikasikan variabel Online Marketing, Content Creator, dan Produk 
Bundling sebesar 72,7%, sisanya sebesar 27,3% terpengaruh faktor-faktor di luar cakupan studi ini.
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Hasil 
b) Path Coefficient

path coefficients agar mengetahui besarnya pengaruh langsung antar variabel. Uji path coefficients dilaksanakan melalui metode 
bootstrapping untuk medapaykan nilai t-statistic atau p-value dan nilai original sample. Apabila nilai p-value < 0,05, artinya terdapat 
pengaruh langsung yang signifikan antar variabel. Sebaliknya, jika nilai p-value > 0,05, pengaruh langsung antar variabel dinyatakan 
tidak signifikan

Hasil analisis menunjukkan bahwa Online Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap Minat Beli (β = 0,605; T = 5,097; p < 
0,05), sehingga H1 diterima. Content Creator tidak berpengaruh signifikan terhadap Minat Beli (β = 0,103; T = 1,042; p > 0,05), sehingga
H2 ditolak. Sementara itu, Produk Bundling berpengaruh positif dan signifikan terhadap Minat Beli (β = 0,239; T = 2,359; p < 0,05), 
sehingga H3 diterima.
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Pembahasan
• Hipotesis 1 (H1)

Online Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap Minat Beli.
Pemasaran digital melalui media sosial, iklan interaktif, dan kemudahan transaksi mampu meningkatkan
ketertarikan serta kepercayaan konsumen. Hasil ini sejalan dengan penelitian sebelumnya yang 
menyatakan bahwa online marketing berpengaruh signifikan terhadap minat beli.

• Hipotesis 2 (H2)

Content Creator tidak berpengaruh signifikan terhadap Minat Beli.
Meskipun konten kreator menarik perhatian, faktor tersebut belum cukup kuat mendorong keputusan
pembelian, kemungkinan karena rendahnya kepercayaan, relevansi konten, atau nilai manfaat yang 
dirasakan konsumen. Temuan ini sejalan dengan beberapa penelitian terdahulu.

• Hipotesis 3 (H3)

Produk Bundling berpengaruh positif dan signifikan terhadap Minat Beli.
Strategi bundling memberikan nilai ekonomis dan kepraktisan, sehingga meningkatkan persepsi
keuntungan konsumen dan mendorong minat beli. Hasil ini konsisten dengan penelitian sebelumnya
yang menyatakan bahwa product bundling efektif meningkatkan minat beli.
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Kesimpulan dan saran
Temuan studi ini, bisa disimpulkan Online Marketing dan Produk Bundling memiliki pengaruh positif dan 
signifikan pada Minat Beli konsumen di platform e-commerce Shopee di Sidoarjo, sedangkan variabel Content 
Creator tidak mempunyai pengaruh yang signifikan. Temuan tersebut memperlihatkan bahwa strategi 
pemasaran digital melalui berbagai media, seperti iklan daring, e-commerce, maupun situs web, mampu
meningkatkan ketertarikan konsumen dengan menyediakan kemudahan akses informasi serta promosi yang 
lebih menarik. Selain itu, penggunaan strategi Produk Bundling yang menggabungkan beberapa produk dalam
satu paket dengan harga lebih ekonomis secara nyata efektif dalam menarik perhatian serta menumbuhkan
minat konsumen agar mengeksplorasi dan membeli produk. Sebaliknya, konten yang dihasilkan oleh Content 
Creator, meskipun dapat membantu memperkenalkan produk, belum cukup kuat memengaruhi minat beli
secara langsung, kemungkinan karena kurangnya relevansi konten, kredibilitas pembuat konten, atau
kedekatan emosional dengan audiens. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa konsumen Shopee di 
Sidoarjo lebih mempertimbangkan aspek fungsional, seperti efektivitas pemasaran digital dan nilai ekonomis
produk, dibandingkan aspek komunikatif yang berasal dari content creator. Oleh karena itu, pelaku usaha
perlu memfokuskan upaya pada optimalisasi Online Marketing dan penerapan Produk Bundling agar 
mengoptimalkan Minat Beli konsumen.
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