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Abstract:
This study aims to determine the effect of Search Engine Optimization and Social Media Marketing on buying interest in kleveru products in the community in Tanjung Sari village. This research uses a quantitative approach. The number of respondents in this study were 100 respondents based on the Random Sampling sampling technique. Primary data obtained through a questionnaire with a measurement scale using a Likert scale. The data analysis technique used in this research is multiple linear regression analysis. The results show that the Search Engine Optimization and Social Media Marketing variables simultaneously have a positive and significant influence on consumer buying interest in kleveru products in the community in Tanjung Sari Village. While partially Social Media Marketing has a positive and significant influence on buying interest, and Search Engine Optimization does not have a positive and significant influence on buying interest. This research provides theoretical implications as a reference for further research related to search engine optimization and Social Media Marketing on consumer buying interest, especially in kleveru products.
Keywords: Search Engine Optimization, Buying Interest, Social Media Marketing 

Abstrak:
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh Search Engine Optimization dan Social Media Marketing terhadap minat beli produk kleveru pada masyarakat di Kelurahan Tanjung sari. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif. Jumlah responden dalam penelitian ini adalah 100 responden berdasarkan teknik pengambilan sampel Random Sampling. Data primer diperoleh melalui kuesioner dengan skala pengukuran menggunakan skala likert. Teknis analisis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah analisis regresi linear berganda. Hasil menunjukkan bahwa variabel Search Engine Optimization dan Social Media Marketing secara simultan memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap minat beli konsumen produk kleveru pada masyarakat di Kelurahan Tanjung Sari. Sedangkan secara parsial Social Media Marketing memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli, dan justru Search Engine Optimization tidak memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Minat beli. Penelitian ini memberikan implikasi teoretis sebagai referensi bagi penelitian selanjutnya yang berkaitan dengan Search Engine Optimization dan Social Media Marketing terhadap minat beli konsumen, khususnya pada produk kleveru.  
Kata Kunci: Search Engine Optimization, Minat beli, Social Media Marketing 




PENDAHULUAN
Perawatan kulit wajah menjadi fokus utama dalam mencapai kulit cantik, sehat, dan awet muda (Rohmah 2016). Tidak hanya perempuan saja, produk perawatan kulit juga bisa membangun agar setiap laki-laki melalui representasi metroseksual mendapatkan kulit yang bersih dan cerah (Putranto dkk, 2021). Saat ini laki-laki menerima perlakuan yang identik dengan yang diberikan kepada wanita, menghasilkan definisi ulang maskulinitas pada laki-laki (Putranto dkk, 2021). Indonesia sendiri memiliki kulit yang mulus dan cerah dipandang sebagai tanda kecantikan yang sangat penting baik bagi laki-laki maupun perempuan, karena kecantikan berambut pirang sering ditampilkan di acara TV dan sampul majalah, dan ditingkatkan melalui pergaulan media. Konsumen laki-laki semakin diperhatikan oleh perusahaan kosmetik di seluruh dunia, dan di Indonesia, segmen pasar ini menjadi lahan bisnis yang menjanjikan (Sanny dkk, 2020). Terlebih lagi dengan adanya internet yang memiliki pengaruh yang signifikan pada banyak aspek kehidupan manusia khususnya bisnis (Wijaya, 2018). Terlepas dari keterbatasan masing-masing merek, komunikasi pemasaran tetap harus dilakukan agar dapat menyampaikan pesan kepada konsumen. Setiap merek harus melakukan komunikasi pemasaran yang efektif dan tepat serta sasaran sesuai dengan kondisi yang dihadapi pelanggannya (Wibowo, 2021). 
Masyarakat Indonesia saat ini telah memiliki kesadaran untuk merawat kesehatan kulitnya dengan menggunakan skincare. Kepedulian dalam merawat kecantikan kulit tersebut telah menjadi trend sekaligus kebutuhan bagi sebagian besar masyarakat Indonesia, tidak hanya wanita, namun juga lelaki. Trend tersebut membuat pertumbuhan industri kecantikan, khususnya skincare, semakin meningkat ditandai dengan munculnya berbagai merek skincare. Hal tersebut membuat persaingan dalam dunia bisnis kecantikan semakin meningkat. Oleh karena itulah, perusahaan harus bisa bersaing dengan berbagai cara agar masyarakat berminat untuk membeli produknya. Minat beli (buying interest) merupakan bagian dari komponen perilaku sikap konsumen dalam mengkonsumsi suatu produk. 
Minat beli merupakan bagian dari komponen perilaku konsumen dalam sikap mengonsumsi, kecenderungan respon untuk bertindak sebelum keputusan membeli benar- benar dilaksanakan. Sedangkan minat beli ulang merupakan minat pembelian yang didasarkan atas pengalaman pembelian yang telah dilakukan sebelumnya. Dengan adanya pengalaman dalam membeli produk, konsumen dapat mengatahui nilai produk yang dirasakannya. Selain itu, mempertahankan pelanggan yang sudah ada jauh lebih penting bagi perusahaan dari pada mencari pelanggan baru, kemungkinan diperlukan biaya yang lebih besar untuk mendapatkan seorang konsumen baru daripada mempertahankan seorang yang sudah menjadi pelanggan. 
Perkembangan teknologi internet pada saat ini sudah sangat cepat dan mudah diakses oleh masyarakat luas. Internet merupakan suatu media yang dapat digunakan untuk memudahkan proses akses dalam berkomunikasi dengan cepat. Dilihat dari definisi internet yang merupakan sebuah jaringan global yang terhubung dengan jaringan terkoneksi, dimana jaringan yang dihasilkan termasuk jutaan dari perusahaan, pemerintah, organisasi, dan jaringan pribadi (Strauss & Frost, 2014). Tidak dapat dipungkiri bahwa internet saat ini banyak memberikan pengaruh atau dampak yang begitu besar pada masyarakat dan perusahaan sehingga para pelaku bisnis mencari peluang sebagai strategi untuk melakukan penjualan. Oleh karena itu, tidak heran apabila penggunaan internet saat ini terus digunakan dan diakses oleh masyarakat karena kemudahan yang telah diberikan. Dengan begitu, adanya internet saat ini banyak mempengaruhi perubahan pada pola gaya hidup konsumtif masyarakat dalam berbelanja. 
Adapun dampak negatif dari perubahan gaya hidup konsumtif masyarakat akan menimbulkan sikap sombong dan sikap tidak peduli terhadap lingkungan sekitar yang nantinya orang akan terus berlomba - lomba untuk menampilkan gaya hidup yang serba modern dilakukan oleh manusia agar lebih efektif dan mewah, sedangkan dampak positifnya bisa memudahkan segala aktivitas. Gaya hidup konsumen mulai berubah dari pola pikir masyarakat dalam berbelanja seperti yang dulunya masyarakat membeli barang langsung datang ke store atau tokonya langsung. Namun, sekarang masyarakat lebih memilih untuk memutuskan berbelanja barang secara online atau melalui suatu marketplace. Internet banyak dimanfaatkan untuk melakukan perdagangan bisnis (elektronik). Para pelaku bisnis mulai melakukan perdagangan elektronik secara online yang tujuanya tidak lain adalah untuk mempromosikan marketplace mereka ke dalam digital marketing. Dengan adanya digital marketing pemilik usaha menggunakan digital marketing sebagai perantara yang digunakan untuk menyampaikan informasi dalam mempromosikan produk barang atau jasa dari perusahaan mereka menggunakan jaringan internet atau melalui media digital. Adapun jenis dari digital marketing dari segi sisi promosi meliputi website, search engine optimization (SEO), periklanan berbasis klik pencarian berbayar, pemasaran afliasi dan kemitraan strategis, hubungan masyarakat (online pr), jejaring sosial (social network) atau media sosial, dan e-mail marketing. 
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Sumber: Ascend2 2019 Digital Marketing Strategies Survey. 
Gambar 1. Data Startegi Pemasaran Digital Marketing

Berdasarkan Gambar 1. menunjukkan data survey strategi pemasaran menggunakan search engine optimization (SEO) yang dilakukan oleh Ascend pada tahun 2019. Data diatas menunjukkan bahwa content marketing memperoleh jumlah pengunjung atau pengguna sebesar 58%, lalu pada urutan kedua disusul dengan search engine optimization sebesar 50%, urutan ketiga email marketing sebesar 47% dan seterusnya. Berdasarkan jenis search engine optimization (SEO) pada gambar tersebut hal ini mampu menunjukkan bahwa search engine optimization (SEO) dapat dijadikan strategi dalam menarik konsumen. Adapun fenomena yang didapatkan dari survey strategi pemasaran search engine optimization (SEO) yaitu konsumen dihadapkan dalam memilih jenis digital marketing apa yang efektif digunakan untuk memasarkan produk. Jenis search engine optimization (SEO) meliputi content marketing, email marketing, dan social ads, Social Media Marketing dsb, dalam mempengaruhi minat beli dalam mencari tau informasi produk yang diinginkan konsumen dalam berbelanja. Adapun tujuan perusahaan memasarkan barangnya melalui pemasaran search engine optimization (SEO) ini supaya bisa melakukan pengembangan pencarian mesin seperti struktur situs, bahasa halaman web dan strategi diplomatik interaksi untuk perencanaan seimbang untuk meningkatkan kinerja pencarian situs di mesin pencari dan meningkatkan kesempatan penemuan pelanggan dan akses ke situs web. Sebuah penelitian yang pernah dilakukkan oleh Alwi dkk (2022), dalam jurnalnya menyebutkan bahwa adanya pengaruh signifikan antara variabel Search Engine Optimization dan Media Sosial terhadap Minat Beli melalui variabel E-service Quality. Ditemukana hasil bahwa, dalam upaya meningkatkan Minat beli, E-service quality harus didorong oleh search engine optimization dan Social Media Marketing sebagi alat promosi. Selain search engine optimization (SEO), Social Media Marketing (SMM) merupakan suatu kegiatan komunikasi pemasaran interaktif, yaitu dimana pem asaran interaktif ini merupakan kegiatan dan program online yang dirancang untuk melibatkan pelanggan atau prospek dan secara langsung atau tidak langsung memperbaiki citra, meningkatkan kesadaran atau menciptakan penjualan produk dan jasa. Social Media menurut (Kotler & Keller, 2012), merupakan sarana bagi konsumen untuk berbagi informasi teks, gambar, audio, dan video dengan satu sama lain dan dengan perusahaan dan sebaliknya. Social media merupakan salah satu digital marketing yang banyak digunakan oleh masyarakat dalam mencari informasi akan suatu hal. Pelaku bisnis dapat membantu dalam mendorong perubahan dalam menjualkan produk, terutama membantu dalam aktivitas yang dilakukan perusahaan untuk menjual dan menginformasikan produknya dengan cepat dan mudah melalui media sosial. 
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Sumber: (Compass.co.id) 
Gambar 2. Data Penjualan Top 10 Produk Lokal Terlaris 2022

Berdasarkan Gambar 2 menunjukkan data penjualan top 10 produk face oil local terlaris tahun 2022 periode 17-30 Mei 2022. Berdasarkan data tersebut dengan mengusung hashtag #SkinBarrierLovers, Kleveru sendiri sukses meraih angka sales volume sebesar 6,07% melalui dua produk andalannya, yakni Kleveru Ceramide Calm Organic Face Oil dan Kleveru Ceramide Glow Organic Face Oil. Masing-masing dari produk face oil tersebut rata-rata terjual sebanyak 64 dan 60 pcs per bulannya di Shopee. Diklaim sebagai produk face oil pertama yang dikombinasikan dengan Ceramide, Kleveru Ceramide Calm Organic Oil dan Kleveru Ceramide Glow Organic Oil dipercaya dapat memelihara skin-barrier, menenangkan kulit, mengecilkan pori-pori besar, mengontrol minyak berlebih di wajah, meningkatkan penyembuhan jerawat, memudarkan bekas jerawat dan flek hitam, serta mencerahkan kulit. Tidak hanya itu, kandungan Ceramide Calm Organic Oil yang terdapat di dalamnya dapat digunakan oleh semua jenis kulit, termasuk pemilik kulit sensitif, ibu hamil, dan ibu menyusui. Dengan berbagai keunggulan yang didapat dari bahan-bahan alami, tak heran Kleveru mampu duduki peringkat ketiga di kategori face oil lokal terlaris untuk periode 17—31 Mei 2022. 
Pada operasionalnya Kleveru memang memasarkan produknya dengan menggunakan beberapa strategi marketing, diantaranya adalah menggunakan search engine optimization (SEO) dan Social Media Marketing (SMM). Dari survey yang dilakukan oleh peneliti di area Tanjung Sari terhadap remaja yang menggunakan Kleveru, terdapat beberapa konsumen yang mengatakan jika Kleveru sangat cocok untuk kulit mereka yang sensitif, mengingat mereka masih berusia remaja, diperlukan skincare yang aman dan tidak sensitif pada kulit, namun ada juga diantara pemakai yang merasa ada kendala saat mereka hendak ingin menggunakan Kleveru, diantaranya adalah Kleveru masih sulit didapatkan disembarang outlet. Tidak seperti skincare lain pada umumnya yang cendrung lebih mudah didapatkan. Kleveru ini sangat banyak dijual secara online oleh pihak perusahaan, sehingga untuk mendapatkanya bisa dilakukan pembelian secara online. 
Berdasarkan observasi yang telah peneliti lakukan pada masyarakat di Kelurahan Tanjung Sari, diperoleh data sebagai berikut: 
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                  Sumber: Hasil Penelitian, 2022 (Data diolah) 
Gambar 1. Persentase yang mengetahui dan tidak mengetahui produk Kleveru 2022

Berdasarkan pra survey yang telah peneliti lakukkan di kelurahan tanjung sari bahwasanya dari 40 responden, sekitar 30 responden mengetahui tentang produk ini dan 10 lagi tidak mengetahui tentang produk ini. Dengan demikian dapat dikatakan sekitar 75% responden mengetahui dan ada kemungkinan memakai produk Kleveru. Hal ini dibuktikan dengan adanya sampah bungkusan sisa pemakaian di dalam rumah remaja tersebut. Adapun kelemahan dari pada produk Kleveru ini adalah perusahaan yang belum sepenuhnya menggunakan search engine optimization (SEO) secara baik dalam memasarkan produk, yang diharapkan perusahaan adalah terjadinya komunikasi secara lancar antara pihak penjual dengan pihak calon pembeli dan hal itu masih saja belum sesuai yang seperti diharapkan. Masih saja pihak penjual belum mendata pihak calon pembeli, sehingga menjadikan pengulangan yang membuat calon konsumen tidak nyaman. Selain itu penggunaan social media yang diharapkan mampu memperkenalkan Kleveru lebih luas lagi kedepannya, hal ini dikarenakan calon pembeli belum begitu banyak mengetahui profile dari Kleveru ini. Berdasarkan penjelasan latar belakang di atas yang telah mendorong peneliti tertarik untuk melakukan penelitian mengenai. “Pengaruh Search Engine Optimization (SEO) dan Social Media Marketing (SMM) terhadap Minat Beli produk Kleveru pada masyarakat di Kelurahan Tanjung Sari”.

METODE PENELITIAN
Pendekatan yang digunakan dalam penelitian ini adalah pendekatan kuantitatif. Pendekatan kuantitatif menurut Arikuto (2016, dalam Abadiyah & Purwanto, 2016) yaitu pendekatan penelitian menggunakan angka dengan menumpulkan data, menjelaskan data, serta menjelaskan hasilnya. Metode yang digunakan adalah metode survei eksplanatif asosiatif. Menurut Kriyantono (2014) metode survei merupakan metode riset dengan menggunakan kuesioner sebagai instrumen pengumpulan data. Teknik yang digunakan untuk pengambilan sampel pada penelitian ini yaitu Purposive Random Sampling yaitu pengambilan sampel menggunakan karakteristik tertentu yang berhubungan dengan karakteristik populasi, yaitu jenis kelamin, usia, pendidikan, rentang penghasilan, pekerjaan, serta domisili. Data primer yang digunakan dalam penelitian ini diperoleh berdasarkan teknik pengumpulan data melalui kuesioner dengan tipe pernyataan (kalimat tertutup). Skala pengukuran yang digunakan adalah skala Likert. Teknik analisis data yang digunakan yaitu analisis statistik deskriptif, uji validitas, uji reliabilitas, uji normalitas, uji multikolinearitas, uji heteroskedastisitas, analisis regresi linear berganda, uji t, uji f dan analisis koefisien determinasi.
.
HASIL DAN PEMBAHASAN
Berdasarkan hasil uji analisis regresi linear berganda, diperoleh hasil sebagaimana Tabel 1 berikut.
Tabel 1. Uji Regresi Linear Berganda
[image: ]
Sumber: Hasil Data SPSS Versi23, 2023 (Data diolah) 

Berdasarkan Tabel 1 diatas, maka dapat diperoleh persamaan sebagai berikut: 
Y = 15,615 + 0,174X1 + 0,348X2 + e
Berdasarkan persamaan regresi diatas dapat disimpulkan sebagai berikut: 
1. Konstanta (α) sebesar 15,615 menyatakan bahwa jika search engine optimization dan Social Media Marketing dianggap nilainya 0, maka Minat Beli produk Kleveru adalah sebesar 15,615%. 
2. Nilai koefisien regresi search engine optimization diperoleh sebesar 0,174 yang menunjukkan hubungan yang searah positif. Hal ini menyatakan bahwa, jika variabel Search Engine Optimization naik sebesar 1% maka variabel search engine optimization meningkat sebesar 0,174%. 
3. Nilai koefisien regresi Social Media Marketing diperoleh sebesar 0,348 yang menunjukkan hubungan yang searah positif. Hal ini menyatakan bahwa, jika variabel Kemudahan Penggunaan naik sebesar 1% maka variabel Social Media Marketing meningkat sebesar 0,348%. 

Hasil Uji Hipotesis
Hasil Uji Parsial (t) 
Uji t digunakan untuk mengetahui pengaruh antar variabel yakni variabel independent terhadap variabel dependen. 
Tabel 2. Hasil Uji Parsial (t) 
[image: ]
Adapun metode dalam penentuan t tabel menggunakan ketentuan tingkat α = 5% yaitu: t tabel = (α / 2 : n – k – 1). Maka, nilai t tabel sebesar = (0,05 / 2 : 100 – 2 – 1) = (0,025 : 97), sehingga diperoleh nilai t tabel sebesar 1,984. 

H1) Pengaruh Search Engine Optimization Terhadap Minat beli Produk Kleveru. 
Berdasarkan hasil uji t yang telah dilakukan, diketahui bahwa nilai t-hitung < t-tabel yakni 1,630 < 1,984 dan nilai signifikan sebesar 0,000 < 0,05. Maka dapat disimpulkan bahwa Search Engine Optimization tidak berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap Minat beli Produk Kleveru. Berdasarkan hasil uji dan hipotesis yang telah dilakukan maka dapat disimpulkan bahwa H1 ditolak dan Ho diterima. 
H2) Pengaruh Social Media Marketing Terhadap Minat Beli Produk Kleveru Berdasarkan hasil uji t yang telah dilakukan, diketahui bahwa nilai t hitung > t-tabel yakni 2,794 > 1,984 dan nilai signifikan sebesar 0,000 < 0,05. Maka dapat disimpulkan bahwa Social Media Marketing berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap Minat Beli Produk Kleveru. Berdasarkan hasil uji dan hipotesis yang telah dilakukan maka dapat disimpulkan bahwa H2 diterima dan Ho ditolak. 

Hasil Uji Simultan (F) 
Uji F digunakan untuk menguji signifikan atau tidaknya pengaruh variabel bebas (X) secara keseluruhan (simultan) terhadap variabel terikat (Y). 










Tabel 3. Hasil Uji Simultan (F) 
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Sumber: Hasil Data SPSS 23, 2023 (Data diolah)
 
Dari tabel Uji F diatas, dapat dilihat bahwa F hitung 8,332 > F tabel 3,09 dan nilai signifikansi 0,00 < 0,05. Berdasarkan hasil tersebut, sesuai dengan kaidah pengujian maka dapat disimpulkan bahwa secara simultan Search Engine Optimization dan Social Media Marketing berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap Minat Beli Produk Kleveru. 

KESIMPULAN
Berdasarkan hasil penelitian serta pembahasan mengenai pengaruh search engine optimization dan social media marketing terhadap minat beli produk Kleveru pada masyarakat di Kelurahan Tanjung sari, maka diperoleh kesimpulan sebagai berikut: 
1. Secara parsial search engine optimization tidak berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap minat beli produk Kleveru. 
2. Secara parsial social media marketing berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap minat beli produk Kleveru. 
3. Secara simultan search engine optimization dan social media marketing berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap minat beli produk Kleveru. 
4. 
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