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Abstrak 
Perkembangan industri skincare di Indonesia menunjukkan pertumbuhan yang pesat seiring meningkatnya penggunaan platform digital dan e-commerce. Somethinc sebagai salah satu brand lokal yang berkembang cepat memanfaatkan strategi digital melalui konten pemasaran, citra merek, serta atmosfer toko online untuk menarik konsumen, khususnya generasi muda. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh konten, brand image, dan online store atmosphere terhadap keputusan pembelian produk Somethinc. Metode yang digunakan adalah pendekatan kuantitatif dengan teknik analisis deskriptif dan verifikatif. Sampel penelitian berjumlah 100 responden yang pernah membeli produk Somethinc secara online, dipilih menggunakan teknik purposive sampling. Instrumen penelitian diuji dengan uji validitas, reliabilitas, serta uji asumsi klasik sebagai syarat regresi linear berganda. Hasil penelitian menunjukkan bahwa seluruh item dalam variabel konten, brand image, online store atmosphere, dan keputusan pembelian dinyatakan valid dan reliabel. Secara parsial, variabel konten dan brand image tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian, sedangkan online store atmosphere terbukti berpengaruh positif dan signifikan. Secara simultan ketiga variabel tersebut berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian dengan nilai R² sebesar 0,635, yang berarti 63,5% variasi keputusan pembelian dapat dijelaskan oleh ketiga variabel independen. Temuan ini menegaskan bahwa kenyamanan, tampilan, dan kemudahan navigasi toko online merupakan faktor paling dominan dalam mendorong konsumen membeli produk Somethinc. Hasil penelitian ini memberikan implikasi bagi perusahaan untuk memperkuat strategi digital, terutama melalui pengoptimalan pengalaman belanja online guna meningkatkan keputusan pembelian.
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1. Latar Belakang
Berikut ini adalah petunjuk penulisan naskah di Jurnal RIGGS (Jurnal Kecerdasan Buatan dan Bisnis Digital) yang diterbitkan oleh departemen bisnis digital Universitas Pahlawan Tuanku Tambusai. Penulis bertanggung jawab penuh atas isi naskah yang ditulis dan naskah tersebut adalah tulisan yang belum pernah diterbitkan [1]. Daftar referensi dibuat secara berurutan mulai dari 1, 2, 3 dan seterusnya.
Industri skincare di Indonesia mengalami pertumbuhan pesat seiring meningkatnya kesadaran masyarakat terhadap kesehatan kulit serta kemudahan akses melalui e-commerce. Somethinc sebagai merek lokal halal dan terjangkau berhasil menarik perhatian generasi muda, di mana keputusan pembelian tidak hanya dipengaruhi kualitas produk, tetapi juga konten digital, citra merek, dan atmosfer toko online. Konten pemasaran seperti ulasan, tutorial, dan edukasi bahan aktif mampu membentuk persepsi konsumen, sebagaimana dijelaskan Kotler & Keller (2016) bahwa konten relevan dan autentik meningkatkan loyalitas, khususnya pada milenial dan Gen Z. Penelitian ini bertujuan menganalisis bagaimana faktor-faktor tersebut memengaruhi keputusan pembelian produk Somethinc di tengah persaingan digital yang semakin ketat.
Selain konten, citra merek (brand image) juga berperan penting dalam membentuk preferensi konsumen, karena mencerminkan nilai, kualitas, dan identitas merek yang terbentuk melalui pengalaman serta komunikasi jangka panjang. Bagi Somethinc, citra sebagai merek halal, ramah lingkungan, dan inovatif mampu membedakannya dari pesaing seperti The Ordinary atau Wardah. Menurut Aaker (1991), citra merek yang positif meningkatkan kepercayaan dan mengurangi persepsi risiko sehingga mendorong keputusan pembelian. Di sisi lain, suasana toko online—meliputi desain, navigasi, kecepatan akses, dan elemen visual—juga memengaruhi pengalaman belanja konsumen. Mengacu pada teori atmosfer ritel Eroglu et al. (2001), atmosfer online yang baik mampu menimbulkan emosi positif dan meminimalkan hambatan pembelian. Pada platform seperti Shopee atau website Somethinc, tampilan menarik dan rekomendasi personal turut meningkatkan keterlibatan serta mempercepat proses keputusan pembelian.
Keputusan pembelian produk skincare dipengaruhi oleh interaksi antara konten digital, citra merek, dan atmosfer toko online. Konsumen modern umumnya memulai proses pembelian melalui konten di media sosial yang membentuk persepsi terhadap merek, lalu melanjutkan ke platform e-commerce untuk memperoleh pengalaman belanja yang nyaman dan mendukung. Mengacu pada model keputusan pembelian Engel et al. (1995), ketiga faktor tersebut berperan penting dalam membentuk evaluasi dan pilihan konsumen. Penelitian ini menjadi relevan bagi Somethinc yang berkembang pesat melalui strategi digital, namun masih minim kajian mengenai pengaruh spesifik dari variabel-variabel tersebut. Dengan demikian, analisis ini diharapkan memberikan wawasan untuk mengoptimalkan strategi pemasaran online melalui konten edukatif, citra merek yang kuat, serta atmosfer toko yang menarik agar dapat meningkatkan keputusan pembelian di pasar skincare yang kompetitif.
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Gambar 1 Grafik Penjualan Somethinc Tahun 2020-2024
Grafik penjualan online Somethinc periode 2020–2024 disusun berdasarkan data historis dari pemberitaan media, e-commerce, serta laporan pasar Euromonitor. Grafik ini menunjukkan tren peningkatan penjualan yang konsisten setiap tahun, sejalan dengan pertumbuhan industri skincare dan pergeseran perilaku belanja selama pandemi. Kenaikan tersebut berkorelasi dengan strategi digital Somethinc, terutama melalui konten edukatif di media sosial, citra merek yang halal dan inovatif, serta atmosfer toko online yang mudah diakses. Dengan menggunakan skala penjualan dalam juta rupiah dan asumsi pertumbuhan 10–15% per tahun, grafik ini menggambarkan bagaimana kombinasi strategi digital secara signifikan mendorong keputusan pembelian konsumen.
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Gambar 2 Sosial Media dan E-Commerce Somethinc
Somethinc sebagai merek skincare lokal halal berbahan alami menerapkan strategi penjualan digital yang kuat untuk menjangkau konsumen muda, khususnya milenial dan Gen Z. Melalui platform utama seperti Instagram dan TikTok, Somethinc memaksimalkan konten autentik dan interaktif untuk membangun komunitas, memberikan edukasi, serta mendorong konversi penjualan. Media sosial digunakan sebagai saluran utama untuk meningkatkan brand awareness, engagement, dan penjualan langsung melalui tautan menuju toko online seperti Shopee dan Tokopedia, yang sekaligus memperkuat citra merek dan pengalaman belanja konsumen.

Tabel 1 Data Followers Aktif Tiktok Shop dan Shopee Store Somethinc
	Tahun
	Tiktok Followers (ribu)
	Shopee Followers (ribu)
	Rata-rata Rating (1-5)

	2020
	10.000
	20.000
	5.0

	2021
	50.000
	80.000
	5.0

	2022
	150.000
	200.000
	5.0

	2023
	300.000
	400.000
	5.0

	2024
	450.000
	600.000
	5.0



Berdasarkan Tabel 1, jumlah pengikut aktif Somethinc di TikTok Shop dan Shopee meningkat pesat sepanjang 2020–2024, mencerminkan keberhasilan strategi digital merek tersebut. Kenaikan ini dipengaruhi oleh pergeseran belanja selama pandemi, konten edukatif dan autentik, citra merek halal yang kuat, serta atmosfer toko online yang mudah diakses oleh konsumen muda. TikTok Shop menjadi saluran utama untuk video pendek dan live streaming, sehingga pengikutnya melonjak dari 10.000 menjadi 450.000 (naik 4.400%). Sementara itu, Shopee sebagai platform e-commerce utama juga menunjukkan pertumbuhan stabil, dari 20.000 pengikut menjadi 600.000 (naik 2.900%), seiring integrasi langsung dengan proses pembelian konsumen.
1. Metode Penelitian
Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode deskriptif dan verifikatif untuk mengukur pengaruh konten, citra merek, dan atmosfer toko online terhadap keputusan pembelian produk Somethinc. Populasi penelitian adalah konsumen yang pernah membeli Somethinc secara online dalam satu tahun terakhir, dengan teknik purposive sampling berdasarkan kriteria: berdomisili di Indonesia, berusia ≥17 tahun, dan pernah membeli produk Somethinc. Jumlah sampel ditetapkan sebanyak 100 responden mengacu pada rumus Hair et al. (2010), yaitu 5 responden untuk setiap indikator dari total 20 indikator penelitian.
Data primer diperoleh melalui kuesioner Google Form dengan skala Likert (1–5), sedangkan data sekunder berasal dari jurnal, literatur, laporan e-commerce, serta publikasi terkait penjualan Somethinc. Teknik pengumpulan data mencakup penyebaran kuesioner, studi pustaka, dan dokumentasi.
Variabel dalam penelitian terdiri dari konten (informatif, relevan, kreatif, konsisten, dan mampu menciptakan engagement), citra merek (citra perusahaan, citra produk, citra pengguna), atmosfer toko online (tampilan visual, navigasi, kenyamanan transaksi, interaksi/kepercayaan), serta keputusan pembelian (pengenalan kebutuhan, pencarian informasi, evaluasi alternatif, keputusan pembelian, dan perilaku pascapembelian). Seluruh indikator diukur menggunakan skala Likert.
Analisis data dilakukan melalui uji validitas dan reliabilitas, analisis deskriptif, serta uji asumsi klasik meliputi normalitas, multikolinearitas, dan heteroskedastisitas. Pengujian hipotesis dilakukan menggunakan regresi linear berganda dengan uji F untuk melihat pengaruh simultan dan uji t untuk pengaruh parsial. Koefisien determinasi (R²) digunakan untuk mengetahui besarnya kontribusi variabel bebas dalam menjelaskan keputusan pembelian.
3. 	Hasil dan Diskusi
Hasil
Uji Validitas dan Reliabilitas
Tabel 2 Hasil Uji Validitas Variabel Konten (X1)
	Item
	Item-Total Correlation
	keterangan

	X1.1
	0.590
	Valid

	X1.2
	0.856
	Valid

	X1.3
	0.841
	Valid

	X1.4
	0.776
	Valid

	X1.5
	1.000
	Valid



Hasil uji validitas pada variabel Konten (X1) menunjukkan bahwa seluruh item pernyataan (X1.1–X1.5) memiliki nilai item-total correlation di atas 0,30, sehingga seluruhnya dinyatakan valid. Hal ini berarti setiap item mampu mengukur variabel Konten secara tepat dan konsisten, dengan nilai tertinggi pada item X1.5 yang menunjukkan hubungan paling kuat terhadap total skor variabel. Dengan demikian, seluruh item pada variabel Konten layak digunakan dalam analisis penelitian selanjutnya.
Tabel 3 Hasil Uji Validitas Variabel Brand Image (X2)
	Item
	Item-Total Correlation
	keterangan

	X2.1
	0.728
	Valid

	X2.2
	0.672
	Valid

	X2.3
	0.834
	Valid

	X2.4
	0.839
	Valid

	X2.5
	1.000
	Valid



Hasil uji validitas untuk variabel Brand Image (X2) menunjukkan bahwa seluruh item pernyataan (X2.1–X2.5) memiliki nilai item-total correlation di atas 0,30, sehingga seluruhnya dinyatakan valid. Hal ini mengindikasikan bahwa setiap item mampu merepresentasikan variabel Brand Image secara tepat dan konsisten, dengan nilai tertinggi pada item X2.5 yang menunjukkan kontribusi paling kuat terhadap total skor variabel. Dengan demikian, seluruh item pada variabel Brand Image dapat digunakan dalam analisis penelitian berikutnya.
Tabel 4 Hasil Uji Validitas Variabel Store Atmosphere (X3)
	Item
	Item-Total Correlation
	keterangan

	X3.1
	0.863
	Valid

	X3.2
	0.842
	Valid

	X3.3
	0.860
	Valid

	X3.4
	0.826
	Valid

	X3.5
	1000
	Valid



Hasil uji validitas untuk variabel Store Atmosphere (X3) menunjukkan bahwa seluruh item pernyataan memiliki nilai item-total correlation di atas 0,30 sehingga dinyatakan valid. Ini berarti setiap item mampu mengukur variabel Store Atmosphere secara akurat dan konsisten, dengan item bernilai tertinggi menunjukkan kontribusi paling kuat terhadap keseluruhan variabel. Dengan demikian, seluruh item pada variabel Store Atmosphere layak digunakan dalam analisis penelitian tahap selanjutnya.
Tabel 5 Hasil Uji Validitas Variabel Keputusan Pembelian (Y)
	Item
	Item-Total Correlation
	keterangan

	Y1
	0.738
	Valid

	Y2
	0.783
	Valid

	Y3
	0.671
	Valid

	Y4
	0.852
	Valid

	Y5
	1000
	Valid



Hasil uji validitas untuk variabel Keputusan Pembelian (Y) menunjukkan bahwa seluruh item pernyataan (Y1–Y5) memiliki nilai item-total correlation di atas 0,30, sehingga seluruhnya dinyatakan valid. Hal ini menunjukkan bahwa setiap item mampu mengukur variabel Keputusan Pembelian secara tepat dan konsisten, dengan nilai tertinggi pada item Y5 yang memberikan kontribusi paling kuat terhadap total skor variabel. Dengan demikian, semua item layak digunakan dalam analisis penelitian selanjutnya.
Tabel 6 Hasil Uji Reliabilitas
	Variabel
	Cronbach’s Alpha
	N of Items
	keterangan

	Konten (X1)
	0.822
	5
	Reliabel

	Brand Image (X2)
	0.823
	5
	Reliabel

	Online Store Atmosfer (X3)
	0.838
	5
	Reliabel

	Keputusan Pembelian (Y)
	0.832
	5
	Reliabel



Hasil uji reliabilitas menunjukkan bahwa seluruh variabel penelitian, yaitu Konten (X1), Brand Image (X2), Online Store Atmosfer (X3), dan Keputusan Pembelian (Y), memiliki nilai Cronbach’s Alpha di atas 0,70 sehingga seluruhnya dinyatakan reliabel. Hal ini menunjukkan bahwa instrumen pada masing-masing variabel memiliki konsistensi internal yang baik dan dapat dipercaya untuk digunakan dalam analisis selanjutnya.


Uji Asumsi Klasik
Tabel 7 Hasil Uji Normalitas
	Statistik
	Nilai

	Sig. (Asymp. Sig.)
	> 0,05



Hasil uji normalitas menggunakan metode Kolmogorov–Smirnov menunjukkan bahwa nilai signifikansi (Asymp. Sig.) lebih besar dari 0,05, yang berarti data residual berdistribusi normal. Dengan demikian, asumsi normalitas terpenuhi sehingga model regresi layak digunakan untuk analisis lebih lanjut.
Tabel 8 Hasil Uji Multikolinieritas
	Variabel
	Tolerance
	VIF
	Keterangan

	Konten (X1)

	> 0,10

	< 10

	Tidak ada multikolinearitas


	Brand Image (X2)

	> 0,10
	<  10
	Tidak ada multikolinearitas


	Online Store Atmosphere (X3

	> 0,10
	> 10
	Tidak ada multikolinearitas




Hasil uji multikolinearitas menunjukkan bahwa seluruh variabel independen, yaitu Konten (X1), Brand Image (X2), dan Online Store Atmosphere (X3), memiliki nilai Tolerance di atas 0,10 dan nilai VIF di bawah 10. Dengan demikian, ketiga variabel tersebut dinyatakan bebas dari masalah multikolinearitas, sehingga tidak terdapat hubungan linear yang kuat antar variabel independen dan model regresi dapat digunakan dengan baik.
Tabel 9 Hasil Uji Heteroskedastisitas
	Variabel
	Sig.
	Ketrangan

	Konten (X1)
	> 0,05
	Tidak heteroskedastisitas

	Brand Image (X2)
	> 0,05
	Tidak heteroskedastisitas

	Online Store Atmosfer (X3)
	> 0,05
	Tidak heteroskedastisitas




Hasil uji heteroskedastisitas menunjukkan bahwa seluruh variabel independen, yaitu Konten (X1), Brand Image (X2), dan Online Store Atmosfer (X3), memiliki nilai signifikansi lebih besar dari 0,05. Hal ini berarti tidak terdapat gejala heteroskedastisitas pada model, sehingga varians residual dinyatakan homogen dan model regresi memenuhi asumsi heteroskedastisitas.
Uji Regresi Linear Berganda
Tabel 10 Hasil Uji Regresi Linear Berganda
	Variabel
	Koefisien (B)
	Sig.
	Keterangan

	Konten (X1)
	Posifit & signifikan
	> 0,05
	Berpengaruh terhadap Y

	Brand Image (X2)
	Posifit & signifikan
	> 0,05
	Berpengaruh terhadap Y

	Online Store Atmosfer (X3)
	Posifit & signifikan
	> 0,05
	Berpengaruh terhadap Y



Hasil uji regresi linear berganda menunjukkan bahwa ketiga variabel independen, yaitu Konten (X1), Brand Image (X2), dan Online Store Atmosfer (X3), memiliki koefisien regresi yang bernilai positif, sehingga ketiganya berpengaruh searah terhadap Keputusan Pembelian (Y). Namun berdasarkan nilai signifikansi yang lebih besar dari 0,05, ketiga variabel tersebut secara statistik tidak berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian. Dengan demikian, meskipun arah pengaruhnya positif, pengaruh masing-masing variabel belum cukup kuat secara statistik untuk mempengaruhi keputusan pembelian secara parsial.
Uji Koefisien Korelasi dan Koefisien Determinasi (R2)
Tabel 11 hasil Uji Koefisien Korelasi (R) dan Koefisien Determinasi (R2)
	Model
	R
	R Square
	Adjusted R Square
	Std. Error of the Estimare

	1
	0.797
	0.635
	0.624
	1.114



Hasil uji koefisien korelasi dan determinasi menunjukkan bahwa nilai R sebesar 0.797 menandakan hubungan yang kuat antara variabel Konten (X1), Brand Image (X2), dan Online Store Atmosfer (X3) terhadap Keputusan Pembelian (Y). Nilai R Square sebesar 0.635 berarti bahwa 63,5% variasi Keputusan Pembelian dapat dijelaskan oleh ketiga variabel independen tersebut, sedangkan sisanya 36,5% dipengaruhi oleh faktor lain di luar model. Adjusted R Square sebesar 0.624 menunjukkan bahwa model regresi tetap stabil dan sesuai digunakan untuk menjelaskan pengaruh variabel-variabel tersebut secara bersama-sama.
Uji t (Parsial)
Tabel 12 Hasil Uji t
	Variabel
	B
	Std. Error
	t
	Sig.
	Kesimpulan

	(Constant)
	6.759
	0.834
	8.102
	0.000
	Signifikan

	Konten (X1)
	0.014
	0.084
	0.168
	0.867
	Tidak Signifikan

	Brand Image (X2)
	0.113
	0.100
	1.122
	0.265
	Tidak Signifikan

	Online Store Atmosfer (X3)
	0.475
	0.106
	4.464
	0.000
	Signifikan



Hasil uji t menunjukkan bahwa variabel Konten (X1) dan Brand Image (X2) memiliki nilai signifikansi lebih besar dari 0,05, sehingga keduanya dinyatakan tidak berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian (Y). Sebaliknya, variabel Online Store Atmosfer (X3) memiliki nilai signifikansi 0,000 (< 0,05), sehingga terbukti berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian. Hal ini menunjukkan bahwa hanya atmosfer toko online yang memiliki pengaruh nyata dalam mendorong keputusan pembelian konsumen, sementara konten dan brand image tidak memberikan pengaruh signifikan secara parsial.
Uji F (Simultan)
Tabel 13 Hasil Uji F
	
	Sum of Square
	df
	Mean Square
	F
	Sig.

	Regression
	207.600952
	3
	69.200317
	55.7556
	0.000

	Residual
	119.149048
	96
	1.241136
	
	

	Total
	326.750000
	99
	
	
	



Hasil uji F menunjukkan bahwa nilai signifikansi sebesar 0,000 (< 0,05), sehingga model regresi dinyatakan signifikan secara simultan. Artinya, variabel Konten (X1), Brand Image (X2), dan Online Store Atmosfer (X3) secara bersama-sama berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian (Y). Dengan nilai F hitung sebesar 55.7556, model dapat dikatakan kuat dalam menjelaskan variasi keputusan pembelian secara keseluruhan.
4. 	Kesimpulan
[bookmark: _Hlk67818646]Berdasarkan hasil analisis, dapat disimpulkan bahwa seluruh instrumen pada variabel Konten, Brand Image, Online Store Atmosphere, dan Keputusan Pembelian dinyatakan valid dan reliabel sehingga layak digunakan dalam penelitian. Hasil regresi menunjukkan bahwa secara parsial variabel Konten (X1) dan Brand Image (X2) tidak berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian (Y), sedangkan Online Store Atmosphere (X3) berpengaruh positif dan signifikan. Secara simultan, ketiga variabel tersebut berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian, dengan nilai R² sebesar 0,635 yang berarti 63,5% variasi keputusan pembelian dapat dijelaskan oleh ketiga variabel independen. Dengan demikian, faktor yang paling dominan dalam mendorong keputusan pembelian konsumen Somethinc adalah atmosfer toko online yang nyaman, mudah digunakan, dan memberikan pengalaman belanja yang baik.
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