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ABSTRAK

Latar belakang penelitian ini didasarkan pada persaingan ketat dalam industri perawatan wajah, serta fakta
bahwa Skintific terus mengalami fluktuasi dalam penjualan meskipun berhasil menduduki posisi top seller.
Penelitian ini juga bertujuan untuk menganalisis peran minat beli sebagai mediator dalam hubungan antara
Buzz Marketing, Product Bundling, dan Keputusan Pembelian Produk Skintific di Bali. Studi kuantitatif ini
menggunakan metode purposive sampling dan melibatkan 180 orang berusia antara 18 dan 44 tahun yang
pernah atau sedang menggunakan produk Skintific dan membeli produk tersebut melalui e-commerce.
Structural Equation Modeling—Partial Least Squares (SEM-PLS) digunakan untuk menganalisis data yang
dikumpulkan melalui kuesioner berskala Likert. Menurut hasil penelitian, buzz marketing dan bundling
produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian dan minat beli. Selain itu, minat
beli juga memengaruhi keputusan pembelian secara signifikan. Hasil penelitian menunjukkan bahwa buzz
marketing dan bundling produk memiliki dampak tidak langsung yang signifikan terhadap keputusan
pembelian melalui minat beli. Ini menegaskan peran mediasi variabel tersebut. Hasil penelitian ini
menunjukkan bahwa minat dan keputusan pelanggan untuk membeli produk Skintific meningkat seiring
dengan penggunaan strategi pemasaran digital yang lebih efektif. Penelitian ini menyarankan Skintific
untuk meningkatkan strategi buzz marketing dengan bekerja sama dengan influencer dan mengoptimalkan
bundling produk yang menarik dan sesuai dengan kebutuhan pelanggan untuk meningkatkan daya tarik dan
kesetiaan pelanggan.

Kata kunci: buzz marketing, product bundling, minat beli, keputusan pembelian, Skintific

ABSTRACT

The background of this research is based on the stiff competition in the facial care industry, as well as the
fact that Skintific continues to experience fluctuations in sales despite its success in the top seller position.
This study also aims to analyze the role of buying interest as a mediator in the relationship between Buzz
Marketing, Product Bundling, and Skintific Product Purchase Decisions in Bali. This quantitative study used a
purposive sampling method and involved 180 people between the ages of 18 and 44 who had or were
using Skintific products and purchasing the products through e-commerce. Structural Equation Modeling—
Partial Least Squares (SEM-PLS) is used to analyze data collected through a Likert scale questionnaire.
According to the results of the study, buzz marketing and product bundling have a positive and significant
effect on purchase decisions and buying interest. In addition, buying interest also influences purchasing
decisions significantly. The results of the study show that buzz marketing and product bundling have a
significant indirect impact on purchasing decisions through buying interest. This confirms the mediating
role of the variable. The results of this study show that customers' interest and decision to buy Skintific
products increases along with the use of more effective digital marketing strategies. This research suggests
that Skintific improve its buzz marketing strategy by collaborating with influencers and optimizing product
bundling that is attractive and in accordance with customer needs to increase customer attraction and
loyalty.

Keywords: buzz marketing, product bundling, buying interest, purchase decisions, Skintific.
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PENDAHULUAN

Dalam beberapa tahun terakhir, industri perawatan kulit dan kecantikan Indonesia telah
mengalami pertumbuhan yang pesat. Karena kesadaran yang meningkat tentang pentingnya menjaga
kesehatan kulit, masyarakat sekarang mulai melakukan perawatan wajah setiap hari. Kondisi ini
mengakibatkan munculnya berbagai merek skincare dengan keunggulan, kandungan, serta manfaat
yang berbeda, sehingga tingkat persaingan di pasar semakin ketat (Faridatul Ummah & Fikriyah, 2024).
Salah satu merek yang berhasil memperoleh popularitas dan menarik perhatian konsumen adalah
Skintific (Ratmawati et al., 2024). Skintific merupakan merek perawatan kulit yang menghadirkan
berbagai solusi skincare guna memberikan perawatan menyeluruh sesuai dengan kebutuhan kulit
penggunanya, dan meskipun sering dianggap sebagai brand lokal, sebenarnya merek ini berasal dari
Tiongkok. Skintific hadir dengan konsep solusi perawatan kulit yang inovatif dan sesuai dengan
kebutuhan kulit masyarakat Indonesia. Diluncurkan pada akhir tahun 2021, Skintific berkembang pesat
dan berhasil menjadi top seller di kategori kecantikan e-commerce Shopee tahun 2024 dengan total
penjualan mencapai Rp 47,6 miliar.

*Berdasarkan Nilai Penjualan
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Gambar 1. Data Penjualan Produk Skintific.
(Sumber: Compas.co.id 2024)

Berdasarkan data di atas, terlihat bahwa Skintific berhasil menguasai 89,2% pangsa pasar di
kategori paket kecantikan berkat keunggulannya di e-commerce. Sebagian besar pangsa pasar tersebut
diraih melalui penjualan di toko resmi Skintific_ID. Berdasarkan data, took Skintific_ID pada platform e-
commerce Shopee berhasil mencatat penjualan sebanyak 149,9 ribu produk. Selain itu, total nilai
penjualan yang berhasil diperoleh dari toko tersebut mencapai sekitar Rp 47,6 miliar, menunjukkan
tingginya antusiasme konsumen terhadap produk Skintific di pasar online.

. \»\/\")/«/\/\ & ® originote

N\

Gambar 2. Grafik Penjualan.
(Sumber: Kumparan.com dan Google Trends 2023)

Meskipun demikian, data menunjukkan bahwa penjualan Skintific berubah dari tahun ke tahun.
Hal ini menandakan bahwa meskipun popularitasnya tinggi, konsistensi penjualan belum stabil. Oleh
karena itu, perusahaan perlu memperkuat strategi pemasarannya agar mampu mempertahankan minat
dan keputusan pembelian konsumen. Pada era digital saat ini, banyak merek memanfaatkan strategi
buzz marketing karena terbukti efektif dalam menciptakan kesan positif, memperkuat citra merek, serta
menarik perhatian audiens yang menjadi target pasa (Christiarini & Larissa, 2024).
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Selain itu, strategi product bundling juga dapat diterapkan dengan menggabungkan dua atau
lebih barang untuk membuat satu paket yang dijual dengan harga yang lebih menarik (Plananska &
Gamma, 2021). Strategi ini dapat menciptakan persepsi nilai tambah dan mendorong keputusan
pembelian, terutama pada konsumen yang sensitif terhadap harga. Keputusan pembelian merupakan
tahap setelah konsumen mengenal suatu produk dan akhirnya memutuskan untuk membelinya. (Putri
Sari, 2020). Namun, sebelum keputusan tersebut muncul, biasanya terdapat dorongan berupa minat
beli, yaitu rasa tertarik dan keinginan seseorang untuk memiliki suatu produk setelah memperoleh
rangsangan dari produk (Elian Tania et al., 2022). Dalam konteks pemasaran, minat untuk membeli
dapat menjadi variabel mediasi yang menjembatani pengaruh strategi pemasaran terhadap keputusan
pembelian.

Berdasarkan kondisi di atas, meskipun Skintific berhasil meraih posisi puncak penjualan di e-
commerce, adanya fluktuasi penjualan menunjukkan perlunya evaluasi terhadap efektivitas strategi
pemasaran yang diterapkan. Oleh karena itu, tujuan penelitian ini adalah untuk menganalisis “Peran
Minat Beli sebagai Mediator dalam Hubungan antara Buzz Marketing, Product Bundling, dan Keputusan
Pembelian Produk Skintific di Bali”.

TINJAUAN PUSTAKA
Buzz Marketing

Buzzer merupakan seseorang yang bekerja sama dengan pemilik bisnis atau agensi periklanan
untuk menyebarkan informasi mengenai produk atau jasa melalui percakapan publik, sehingga merek
tersebut dapat dikenal luas dan diingat oleh target audiens dengan intensitas penyampaian pesan
tertentu (N Karimah, 2021). Sementara itu menurut Al Jihadi & Hariyanto (2024), buzz marketing
merupakan strategi komunikasi yang bertujuan menciptakan ketertarikan publik agar membicarakan
suatu tren dengan menggunakan teknologi digital maupun percakapan langsung, sehingga mampu
menjangkau audiens secara luas dan cepat. Indikator dari buzz marketing meliputi lima aspek utama,
yaitu talkers, topics, tools, taking part, dan tracking (Aprita & Sudrajat, 2025).

Product Bundling

Strategi pemasaran yang dikenal sebagai product bundling yaitu, menggabungkan dua atau lebih
produk dalam satu paket untuk menarik pelanggan. (Lumanauw et al.,, 2023). Selain itu, product
bundling menurut Puspitasari & Riofita (2024) juga dipandang sebagai penawaran menarik melalui
kombinasi beberapa produk atau layanan yang dirancang agar dapat menarik konsumen. Adapun
indikator product bundling meliputi aspek ketepatan, harga, kemenarikan, dan tampilan (Fadilah & Jaya,
2024).

Keputusan Pembelian

Menurut (Djauharuddin et al., 2020), keputusan pembelian adalah tindakan yang dilakukan pembeli
untuk menyelesaikan permasalahan terkait pemenuhan kebutuhan dan keinginan melalui pembelian
barang atau jasa. Proses ini mencakup tahap pengenalan kebutuhan, hingga tindakan pembelian dan
perilaku pascapembelian. Sementara itu, (Septyadi et al., 2022) menjelaskan bahwa keputusan
pembelian merupakan fase akhir dari proses untuk membuat keputusan, di mana konsumen benar-
benar menentukan pilihannya untuk membeli suatu barang atau jasa. Wibowo dan Priansa (2017) dalam
(Hanila Dewi, 2022) menambahkan bahwa lima indikator utama yang memengaruhi keputusan
pembelian, yaitu pilihan produk, pilihan merek, pilihan penyalur, waktu pembelian, dan jumlah
pembelian.

Minat Beli

Faktor utama yang memengaruhi keputusan pembeli untuk membeli suatu barang adalah minat
beli (Halim & Iskandar, 2019). Selain itu, Hermawan (2021) menjelaskan bahwa salah satu faktor yang
memengaruhi keputusan konsumen untuk membeli atau menggunakan suatu produk adalah minat beli.
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Minat Beli menurut Prayogo et al., (2023) memiliki empat indikator, yaitu minat transaksional, minat
referensial, minat preferensial, minat eksploratif.
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Marketing (X1) ~.
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Gambar 3. Model Penelitian.

Hipotesis adalah pernyataan sementara atau asumsi awal yang dibuat sebagai jawaban atas
rumusan masalah atau pertanyaan penelitian; kebenarannya masih perlu dibuktikan melalui proses
penelitian lebih lanjut (Yuliawan, 2021). Bedasarkan metode penelitian maka hipotesis dalam penelitian
ini adalah
1. Buzz marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Bedasarkan
penelitian terdahulu (Setiawan et al., 2021).

2. Product bundling berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Bedasarkan
penelitian terdahulu (Firgon Zuhida et al., 2024) dan (Fadilah & Jaya, 2024).

3. Minat beli berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Bedasarkan
penelitian terdahulu (Paramita et al., 2022) dan (Tonda et al., 2024).

4. Buzz marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli. Bedasarkan penelitian
terdahulu (Nafisah et al., 2023).

5. Product bundling berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli. Bedasarkan penelitian
terdahulu (Komala Zurni et al., 2024) dan (Mahulae, 2024).

6. Buzz marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian melalui minat
beli.

7. Product bundling berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian melalui minat
beli. Bedasarkan penelitian terdahulu (Aulia, 2025).

METODE

Penelitian ini dilaksanakan di Provinsi Bali, dengan populasi nya yaitu penduduk Provinsi Bali
berusia 18-44 tahun yang pernah menggunakan produk Skintific dan membeli produk melalui e-
commerce. Pada penelitian ini, peneliti menggunakan metode pengambilan sampel non-probality, yang
berarti bahwa setiap anggota populasi memiliki peluang yang berbeda untuk dipilih sebagai bagian dari
sampel penelitian dengan pendekatan Purposive sampling adalah metode pengambilan sampel yang
didasarkan pada prinsip-prinsip yang telah ditetapkan oleh peneliti. (Suryani et al., 2023). Teknik ini
digunakan karena memenuhi tujuan peneliti yang memerlukan responden dengan karakteristik tertentu
dan tidak semua konsumen dapat dijadikan responden. Jumlah sample yang digunakan dalam penelitian
ini ditentukan menggunakan rumus Hair et al dalam (Finthariasari et al., 2020) yaitu jumlah indikator
dikali 5 hingga 10 untuk menghitung sampel.

M =jumlah y 10
n =18y 10=180

Oleh karena itu, Jumlah sampel yang digunakan adalah 180 orang yang menjawab. Penelitian ini
mengumpulkan data kuantitatif melalui kuesioner. Kuesioner disusun dalam bentuk pertanyaan
menggunakan skala 1 hingga 4 untuk menghindari pilihan netral (Figih Erinsyah et al., 2024). Data
primer diperoleh langsung dari penyebaran kuesioner, sedangkan data sekunder berasal dari jurnal,
artikel, dan literatur pendukung. Evaluasi model meliputi pengujian outer model (validitas konvergen,
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validitas diskriminan, dan reliabilitas) serta inner model (R-squared, effect size, Q-square), sedangkan
pengujian hipotesis dilakukan melalui metode bootstrapping dengan kriteria t-statistic > 1,96 dan p-
value < 0,05 agar hipotesis diterima.

HASIL DAN PEMBAHASAN
A. Outer Model (Measurement Evaluation)

Menurut Sugiyono (2019) dalam (Mahmuddin, 2025), pengukuran dilakukan melalui tiga indikator
utama, yaitu Convergent Validity, Discriminant Validity, dan Composite Realibity (termasuk di dalamnya
Cronbach’s Alpha).

Convergent Validity

Validitas konvergen digunakan untuk mengevaluasi seberapa kuat korelasi antara variabel laten
dan indikator yang mengukurnya. Penilaian validitas ini dilakukan dengan menggunakan loading factor
dan Average Variance Extracted (AVE), di mana keduanya harus memiliki nilai di atas 0,50 agar indikator
dianggap valid (Savitri & Herliansyah, 2022).

Tabel 1. Convergent Validity

Variabel Indikator Outer
Loading

X1.1 0.837

Buzz X1.2 0.880
Marketing X1.3 0.886
X1.4 0.886

X1.5 0.871

X2.1 0.865

Product X2.2 0.848
Bundling X2.3 0.883
X2.4 0.886

Y1.1 0.867

Keputusan Y12 0.880
Pembelian Y13 0.870
Y1.4 0.837

Y1.5 0.849

1.1 0.881

. . 71.2 0.898
Minat Beli 713 0877
1.4 0.881

Sumber: Data kuesioner diolah

Seluruh indikator pada konstruk X1.BM (0,837-0,886), X2.PB (0,848-0,886), Y.KP (0,837-0,880),
dan Z.MB (0,877-0,898) memiliki nilai loading yang lebih besar dari 0,70, sehingga dinyatakan valid
secara konvergen dan telah memenuhi kriteria, sehingga seluruh indikator dapat digunakan untuk
pengujian selanjutnya.
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Discriminant Validity

Discriminant validity diuji menggunakan metode Fornell-Larcker, di mana validitas dianggap
terpenuhi jika akar kuadrat nilai AVE untuk masing-masing variabel laten lebih besar daripada korelasi
antar variabel laten. Selain itu, nilai AVE juga harus melebihi 0,50 agar konstruk dinyatakan valid
(Kemarauwana et al., 2021).

Tabel 2. Discriminant Validity

BM PB KP MB
X1 0.872
X2 0.416 0.871
Y 0.571 0.663 0.861
M 0.490 0.622 0.621 0.884

Sumber: Data kuesioner diolah

Hasil pengujian Fornell-Larcker menunjukkan bahwa nilai akar kuadrat AVE untuk semua
konstruk, yaitu X1.BM (0.872), X2.PB (0.861), Z.MB (0.884), dan Y.KP (0.869), lebih tinggi dari korelasi
antar konstruk lainnya. Artinya, seluruh variabel laten telah memenubhi kriteria discriminant validity.

Reliability

Reliabilitas dalam SEM-PLS dinilai melalui Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability, dengan
kriteria nilai > 0,70 yang menunjukkan bahwa indikator pada konstruk bersifat konsisten dan andal
dalam mengukur variabelnya.

Tabel 3. Reliability

. Cronbach's Composite
Variabel .
alpha reliability

Buzz
Marketing 0.921 0.941
Product
Bundling 0.893 0.926
Keputusan 0.913 0.935
Pembelian
Minat Beli 0.907 0.935

Sumber: Data kuesioner diolah

Setiap konstruk menunjukkan konsistensi internal yang tinggi, karena nilai Alpha Cronbach
(0.891-0.921) dan Composite Reliability semuanya melebihi batas 0.70. Oleh karena itu, setiap variabel
dinyatakan reliabel dan memiliki kemampuan untuk mengukur secara konsisten variabel latennya.

B. Inner Model (Structual Model)
Inner model mengukur pengaruh antar variabel dan menjelaskan hubungan antar konstruk laten
dalam model struktural. Evaluasinya dilakukan melalui nilai R-squared (R?), effect size (f?), Q-Square (Q?).

R-squared (R?)

R-Squared (R?) dalam SEM-PLS menunjukkan kemampuan variabel independen menjelaskan
variabel dependen, dengan nilai 0,19 tergolong lemah, 0,33-0,67 sedang, dan > 0,67 kuat (Dikdoyo et
al., 2023).
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Tabel 4. R-squared

R-square
Keputusan
Pembelian 0.574
Minat Beli 0.451

Sumber: Data kuesioner diolah

Nilai R-Square variabel Y.KP sebesar 0,574 menunjukkan bahwa buzz marketing dan product
bundling menjelaskan 57,4% variasi keputusan pembelian. Sementara itu, nilai R-Square Z.MB sebesar
0,451 menunjukkan keduanya menjelaskan 45,1% perubahan minat beli. Berdasarkan kriteria, nilai
tersebut termasuk kategori moderat, sehingga model dinilai cukup baik dan layak untuk analisis
lanjutan.

Effect Size (f?)

Seberapa besar pengaruh variabel independen terhadap variabel dependen ditunjukkan oleh f2,
Pengaruh 0,02 lemah, 0,15 sedang, dan 0,35 kuat. (Alim & Rahman, 2022). Ada korelasi positif antara
kontribusi variabel independen untuk menjelaskan variabel dependen dan nilai f2.

Tabel 5. Effect Size

Effect Size (f?)
X1.BM & Y.KP 0.148
X1.BM < Z.MB 0.118
X2.PB & Y.KP 0.222
X2.PB < Z.MB 0.384
Z.MB < Y.KP 0.069

Sumber: Data kuesioner diolah

Hasil menunjukkan pengaruh X1.BM terhadap Y.KP kecil-sedang, X1.BM terhadap Z.MB kecil,
X2.PB terhadap Y.KP sedang, X2.PB terhadap Z.MB besar, serta Z.MB terhadap Y.KP kecil. Artinya,
strategi product bundling memiliki pengaruh paling kuat terhadap minat beli, sedangkan minat beli
hanya sedikit memengaruhi keputusan pembelian.

Q-Square predictive relenvance (Q?)

Kemampuan prediktif model terhadap data yang diamati dinilai dengan Q-Square. Nilai 0,02
menunjukkan prediksi yang lemah, 0,15 menunjukkan prediksi yang sedang, dan 0,35 menunjukkan
prediksi yang kuat. (Dikdoyo et al., 2023). Kemampuan model untuk memprediksi variabel dependen
meningkat dengan nilai Q2. Perhitungan Q-Square Predictive Relevance (Q?) disajikan sebagai berikut:

Q> =1-[(1-0.574)x(1-0.451)]
Q> =1-(0.426x0.549)
Q> =1-0.2339
Q> =0.7661
Nilai Q-Square (Q?) sebesar 0,766 menunjukkan bahwa Dengan kemampuan prediktif yang kuat,
model dapat menjelaskan sekitar 76,6% variasi variabel endogen.

Uji Hipotesis
Tabel 6. Pengujian Hipotesis
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Hipotesis ‘ t statistic | p-value Ket
Pengaruh Langsung
X1.BM = .
v KP 4.708 0.000 Signifikan
X1.BM = .
7 MB 4.643 0.000 Signifikan
X2.PB > .
v KP 5.945 0.000 Signifikan
X2.PB > .
7 MB 8.612 0.000 Signifikan
Z.MB > .
v KP 3.363 0.001 Signifikan
Pengaruh Tidak Langsung
X1.BM =
Z.MB - 0.065 2.562 0.011
Y.KP
X2.PB >
Z.MB > 0.117 3.275 0.001
Y.KP

Sumber: Data kuesioner diolah

Hasil dari pengujian hipotesis yang dilakukan dalam penelitian ini dapat dirangkum sebagai berikut:

1. Buzz marketing (X1.BM) - Keputusan Pembelian (Y.KP): t = 4,708; p = 0,000. Hipotesis diterima,
artinya buzz marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian.

2. Buzz marketing (X1.BM) - Minat Beli (Z.MB): t = 4,643; p = 0,000. Hipotesis diterima, menunjukkan
bahwa buzz marketing meningkatkan minat beli konsumen.

3. Product bundling (X2.PB) - Keputusan Pembelian (Y.KP): t = 5,945; p = 0,000. Hipotesis diterima,
menandakan product bundling berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian.

4. Product bundling (X2.PB) - Minat Beli (Z.MB): t = 8,612; p = 0,000. Hipotesis diterima, artinya
semakin menarik bundling yang ditawarkan, semakin tinggi minat beli konsumen.

5. Minat Beli (Z.MB) - Keputusan Pembelian (Y.KP): t = 3,363; p = 0,001. Hipotesis diterima,
menunjukkan bahwa minat beli berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian.

6. Buzz marketing (X1.BM) = Keputusan Pembelian (Y.KP) melalui Minat Beli (Z.MB): t = 2,562, p =
0,011. Hipotesis diterima, berarti pengaruh buzz marketing terhadap keputusan pembelian
dimediasi oleh minat beli.

7. Product bundling (X2.PB) > Keputusan Pembelian (Y.KP) melalui Minat Beli (Z.MB): t = 3,275; p =
0,001. Hipotesis diterima, menunjukkan bahwa minat beli memediasi pengaruh product bundling
terhadap keputusan pembelian.

Pembahasan
Pengaruh Buzz Marketing Terhadap Keputusan Pembelian

Hasil pengujian menunjukkan bahwa buzz marketing berpengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian, dengan nilai t-statistik 4,708 > 1,96 dan p-value 0,000 < 0,05. Artinya,
kemungkinan pelanggan akan membeli produk meningkat seiring dengan tingkat keberhasilan strategi
buzz marketing Skintific. Dengan demikian, hipotesis ini dinyatakan diterima.

Buzz marketing melibatkan iklan dari mulut ke mulut di media sosial, influencer, dan testimoni
pengguna yang puas. Informasi positif dari orang yang dipercaya dapat memengaruhi persepsi
konsumen terhadap kualitas produk. Penemuan ini sesuai dengan penelitian sebelumnya (Setiawan et
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al., 2021) yang menunjukkan bahwa buzz marketing berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian
secara signifikan.

Pengaruh Product Bundling Terhadap Keputusan Pembelian

Hasil penelitian menunjukkan bahwa produk bundling berpengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian, dengan nilai t-statistik 5,945 lebih besar dari 1,96 dan p-value 0,000
lebih rendah dari 0,05. Hasilnya menunjukkan bahwa pelanggan lebih cenderung membeli produk jika
strategi bundling yang digunakan Skintific lebih menarik. Karena itu, hipotesis ini diterima.

Dengan menggunakan strategi product bundling, pelanggan mendapatkan nilai tambahan
dengan menggabungkan berbagai produk dalam satu paket dengan harga yang lebih murah. Penawaran
menghasilkan persepsi efisiensi dan keuntungan, yang mendorong pembelian. Hasil ini sejalan dengan
penelitian sebelumnya (Firgon Zuhida et al., 2024) dan (Fadilah & Jaya, 2024) g menunjukkan bahwa
produk bundling memiliki efek positif yang signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen.
Pengaruh Minat Beli Terhadap Keputusan Pembelian

Hasil penelitian menunjukkan bahwa minat beli berpengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian; nilai t-statistiknya adalah 3,363 lebih besar dari 1,96, dan p-value adalah 0,001.
Hasil ini menunjukkan bahwa kemungkinan konsumen untuk membeli produk Skintific lebih besar jika
mereka menunjukkan minat beli yang lebih besar. Oleh karena itu, hipotesis ini diterima.

Minatnya untuk membeli adalah keinginan pelanggan untuk membeli barang setelah
mempertimbangkan kebutuhan mereka dan keyakinan mereka terhadap kualitasnya. Hasil penelitian ini
sejalan dengan penelitian sebelumnya (Paramita et al., 2022) dan (Tonda et al., 2024) yang menyatakan
bahwa minat beli memengaruhi keputusan pembelian.

Pengaruh Buzz Marketing Terhadap Minat Beli
Hasil penelitian menunjukkan bahwa buzz marketing berdampak positif dan signifikan terhadap minat
beli; nilai t-statistik 4,643 lebih besar dari 1,96, dan p-value 0,000 lebih rendah dari 0,05. Oleh karena
itu, minat pelanggan untuk membeli produk meningkat seiring dengan penggunaan strategi buzz
marketing Skintific yang lebih aktif. Jadi, hipotesis ini diterima.

Buzz marketing dapat meningkatkan ketertarikan emosional pelanggan terhadap produk melalui
ulasan positif, promosi influencer, dan interaksi digital. Studi lain (Nafisah et al., 2023) mendukung
temuan ini karena buzz marketing memiliki pengaruh positif pada minat beli secara signifikan.

Pengaruh Product Bundling Terhadap Minat Beli

Hasil penelitian menunjukkan bahwa produk bundling berpengaruh positif dan signifikan
terhadap minat beli; nilai t-statistik 8,612 lebih besar dari 1,96, dan p-value 0,000 lebih rendah dari 0,05.
Hasil ini menunjukkan bahwa konsumen lebih tertarik untuk membeli produk Skintific ketika paketnya
lebih menarik. Jadi, hipotesis ini diterima.

Persepsi keuntungan mendorong keinginan untuk membeli produk. Hasil ini sejalan dengan
penelitian yang menunjukkan bahwa produk bundling meningkatkan minat beli (Komala Zurni et al.,
2024) dan (Mahulae, 2024).

Pengaruh Buzz Marketing Terhadap Keputusan Pembelian Melalui Minat Beli

Hasil pengujian menunjukkan bahwa buzz marketing berdampak tidak langsung pada keputusan
pembelian melalui minat beli. Nilai t-statistik 2,562 lebih besar dari 1,96 dan p-value 0,011 lebih rendah
dari 0,05, sehingga hipotesis diterima.

Buzz marketing secara tidak langsung meningkatkan keputusan konsumen untuk membeli
sesuatu melalui peningkatan minat beli. Informasi positif yang diberikan oleh influencer atau pengguna
lain menumbuhkan sikap percaya dan minat, yang pada gilirannya mengarah pada tindakan pembelian.

Pengaruh Product Bundling Terhadap Keputusan Pembelian Melalui Minat Beli
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Hasil pengujian menunjukkan bahwa produk bundling berpengaruh tidak langsung terhadap
keputusan pembelian minat beli, dengan nilai t-statistik 3,275 lebih besar dari 1,96 dan p-value 0,001
lebih rendah dari 0,05. Oleh karena itu, hipotesis ini diterima.

Melalui meningkatkan minat beli pelanggan, strategi bundling dapat membantu mereka
membuat keputusan pembelian yang lebih baik. Paket produk bernilai tinggi meningkatkan persepsi
manfaat dan efisiensi, yang mendorong niat untuk membeli. Hasil penelitian sebelumnya (Aulia, 2025)
mendukung temuan ini, yang menyatakan bahwa mediasi minat beli memainkan peran penting dalam
hubungan antara strategi pemasaran dan keputusan pembelian.

KESIMPULAN

Semua hipotesis yang dibahas dalam penelitian ini diterima, berdasarkan hasil analisis data dan
diskusi. Hasil penelitian menunjukkan bahwa buzz marketing berpengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan konsumen untuk membeli produk Skintific di Bali, yang berarti semakin efektif
strategi penyebaran informasi dan interaksi yang dilakukan, semakin besar keputusan konsumen untuk
membeli produk tersebut. Selain itu, buzz marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat
beli, karena semakin banyak rekomendasi dan ulasan positif yang tersebar, semakin besar keinginan
konsumen untuk mencoba produk tersebut sendiri. Selanjutnya, product bundling berpengaruh positif
dan signifikan terhadap keputusan pembelian, menunjukkan bahwa memberikan product bundling
dengan harga yang menarik dapat mendorong pelanggan untuk membeli. Selain itu, product bundling
berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli, karena semakin menarik kombinasi produk yang
ditawarkan, semakin besar minat beli konsumen. Minat beli terbukti berpengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian, sehingga semakin besar ketertarikan konsumen, semakin kuat
dorongan untuk membeli produk Skintific. Penelitian ini juga menemukan bahwa buzz marketing dan
product bundling berpengaruh tidak langsung secara positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian melalui minat beli, yang menegaskan bahwa minat beli memiliki peran sebagai variabel
mediasi dalam memperkuat pengaruh kedua strategi pemasaran tersebut terhadap keputusan
pembelian.
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