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ABSTRAK

PENGARUH BUNDLING PRODUCT, POTONGAN HARGA, DAN
INFORMASI PRODUK TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN
PRODUK KECANTIKAN PADA E-COMMERCE SHOPEE
(Survei Pada Generasi Z di Bandar Lampung)

OLEH
ELVINA DAMAYANTI

Perkembangan teknologi yang pesat telah membawa perubahan pada gaya hidup
masyarakat, terutama dengan hadirnya gadget atau smartphone yang memudahkan
aktivitas di dunia maya, seperti berbelanja online. Penelitian ini bertujuan untuk
mengetahui pengaruh bundling product, potongan harga, dan informasi produk
terhadap keputusan pembelian produk kecantikan di Shopee pada kalangan
Generasi Z di Kota Bandar Lampung. Penelitian ini berlandaskan teori perilaku
konsumen dan menggunakan metode explanatory research dengan pendekatan
kuantitatif. Teknik pengambilan sampel menggunakan accidental sampling dengan
perhitungan rumus cochran dan mendapatkan hasil 100 responden. Pengumpulan
data dilakukan dengan metode penyebaran kuesioner kepada pengguna Shopee dari
kalangan Generasi Z berdomisili di Bandar Lampung yang pernah melakukan
pembelian produk kecantikan secara online di Shopee., yang kemudian dianalisis
menggunakan program SPSS versi 27. Teknik analisis data yang digunakan
meliputi uji validitas, uji reliabilitas, statistik deskriptif, analisis regresi linear
berganda, uji asumsi klasik, dan uji hipotesis. Hasil penelitian menunjukkan bahwa
bundling product, potongan harga, dan informasi produk berpengaruh positif dan
signifikan, baik secara parsial maupun simultan, terhadap keputusan pembelian
produk kecantikan di Shopee pada Generasi Z di Kota Bandar Lampung.
Perusahaan disarankan mengintegrasikan bundling product, potongan harga, dan
informasi lengkap dalam strategi pemasaran digital karena ketiganya terbukti
signifikan mendorong keputusan pembelian di Shopee.

Kata Kunci: Bundling Product, Potongan Harga, Informasi Produk,
Keputusan Pembelian, Shopee.



ABSTRACT

THE INFLUENCE OF PRODUCT BUNDLING, PRICE DISCOUNTS, AND
PRODUCT INFORMATION ON THE PURCHASE DECISIONS OF
BEAUTY PRODUCTS ON SHOPEE E-COMMERCE
(A Survey Of Generation Z In Bandar Lampung)

BY
ELVINA DAMAYANTI

The rapid development of technology has brought changes to people’s lifestyles,
particularly with the presence of gadgets or smartphones that facilitate online
activities such as shopping. This study aims to determine the effect of product
bundling, discounts, and product information on purchasing decisions for beauty
products on Shopee among Generation Z in Bandar Lampung City. The research is
based on consumer behavior theory and employs an explanatory research method
with a quantitative approach. The sampling technique used was accidental
sampling with Cochran’s formula, resulting in 100 respondents. Data were
collected through questionnaires distributed to Shopee users from Generation Z
residing in Bandar Lampung who had purchased beauty products online via
Shopee, and were then analyzed using SPSS version 27. The data analysis
techniques included validity testing, reliability testing, descriptive statistics,
multiple linear regression analysis, classical assumption testing, and hypothesis
testing. The results indicate that product bundling, discounts, and product
information have a positive and significant effect, both partially and
simultaneously, on purchasing decisions for beauty products on Shopee among
Generation Z in Bandar Lampung City. It is recommended that companies integrate
product bundling, discounts, and complete product information into their digital
marketing strategies, as these factors have been proven to significantly encourage
purchasing decisions on Shopee.

Kata Kunci: Bundling Product, Price Discount, Product Information, Purchase
Decisions, Shopee.
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“Allah tidak membebani seseorang melainkan sesuai dengan kesanggupannya”

(QS: Al-Bagarah : 286)
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I. PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Perkembangan teknologi yang pesat telah membawa perubahan pada gaya hidup
masyarakat, terutama dengan hadirnya gadget atau smartphone yang memudahkan
aktivitas di dunia maya, seperti berbelanja online. Kemajuan teknologi
memudahkan masyarakat memenuhi kebutuhan lewat toko online, cukup dengan
smartphone dan internet tanpa perlu ke toko fisik. Hal ini turut mendorong
pertumbuhan bisnis digital dan jaringan, yang dikenal sebagai e-commerce. Belanja
online atau e-commerce adalah suatu proses transaksi yang dilakukan melalui
media dan perantara berupa situs jual beli online dan jejaring sosial yang menjual

barang dan jasa (Hartanto ef al., 2021).

Menurut We Are Social dan Meltwater (2024) mencatat pengguna media sosial
global mencapai 5,04 miliar orang atau 62,3% dari populasi dunia, naik 5,6% dari
tahun sebelumnya. Pertumbuhan ini mencerminkan meningkatnya aktivitas digital
global, termasuk dalam berbelanja online. Menurut survei APJII (2024), jumlah
pengguna internet di Indonesia mencapai 221,56 juta jiwa dari total 278,69 juta
penduduk, dengan tingkat penetrasi 79,5% atau naik 1,4% dari tahun sebelumnya.
Peningkatan ini dipengaruhi oleh meluasnya akses internet, penggunaan
smartphone, dan tren digitalisasi yang mendorong masyarakat semakin aktif
berinternet, termasuk untuk komunikasi dan belanja online. Hal ini menunjukkan
bahwa masyarakat Indonesia semakin terbiasa dengan ekosistem digital, yang turut
mendorong pertumbuhan media sosial dan e-commerce. Menurut data statista
(2025) pengguna e-commerce di Indonesia diperkirakan mencapai 99,1 juta orang
pada 2029, naik 26 juta atau 35,59% dari tahun sebelumnya. Pertumbuhan ini

menunjukkan bahwa semakin banyak masyarakat yang beralih ke platform digital.



Berdasarkan survei Populix (2023), popularitas belanja online saat ini didorong
oleh dua kelompok generasi besar yaitu milenial dan Generasi Z. Salah satu temuan
yang paling mencolok berdasarkan data intensitas belanja on/ine adalah kelompok
usia tertinggi diisi usia 18-21 tahun dengan 35% suara, yang menunjukan bahwa
usia tersebut termasuk dalam kalangan Generasi Z. Menurut (Sudrajat et al., 2024)
Generasi Z merupakan orang-orang yang lahir di tahun 1997-2012 atau yang saat
ini menjadi generasi terbesar yang ada di Indonesia dengan jumlah 27,94% dari
total populasi atau sekitar 74,93 juta jiwa. Data ini menunjukkan Generasi Z
mendominasi pengguna e-commerce karena lebih menyukai belanja online yang

efisien, mudah, dan nyaman.

Dari hasil riset yang dilakukan Santika (2023), pada gambar 1.1 terungkap bahwa
produk perawatan kulit dan tubuh (skincare dan bodycare) menjadi kategori produk
yang paling banyak dibeli secara online oleh Generasi Z dan milenial di Indonesia

selama kuartal I tahun 2023.

Gambar 1.1 Barang Paling Banyak Dibeli Generasi Z dan Milenial Indonesia.
(databoks.katadata.co.id)

Berdasarkan gambar 1.1, produk kategori skincare dan bodycare ini 73% responden
merupakan pembeli Generasi Z dan 65% milenial. Hal ini disebabkan tingginya
minat terhadap produk kecantikan dikalangan generasi muda, khususnya di
Indonesia. Generasi Z dan milenial semakin sadar pentingnya menjaga perawatan

pada kulit dan tubuh. Serta dapat berpengaruh pada peningkatan kebutuhan produk



kecantikan menjadi prioritas bagi konsumen muda di Indonesia. Namun,
keterbatasan waktu yang dimiliki konsumen untuk berbelanja secara offline
membuat pembelian produk kecantikan secara online menjadi alternatif yang tepat

dalam berbelanja (Restuti & Kurnia, 2022).

Berkenaan dengan platform belanja online, Berdasarkan survei Al/bara Research
Center (2021), Shopee merupakan platform e-commerce paling populer di kalangan

Generasi Z Indonesia, seperti ditunjukkan pada gambar 1.2.

E-Commerce Paling Banyak Digunakan

Generasi Z
80
60
40
B} .
. ] —
Shopee Lazada Tokopedia Bukalapak

Gambar 1.2 E-commerce Paling Banyak Digunakan Kalangan Generasi Z.

(databoks.katadata.co.id)

Berdasarkan gambar 1.2 menunjukan bahwa platform belanja online ini menduduki
peringkat pertama dengan hasil 69,9% dibandingkan dengan e-commerce lain
seperti Lazada, Tokopedia, dan Bukalapak. Shopee, sebagai platform e-commerce
terbesar di Indonesia, menawarkan produk beragam dengan harga kompetitif,
keamanan transaksi, program loyalitas, dan layanan pelanggan berkualitas
(Beritazona, 2023). Terdapat beberapa program belanja yang dilakukan oleh
Shopee, seperti Shopee Brand Day, Shopee Pay Day, Shopee Live, Super Beauty
Day, dan lainnya.

Selain itu, Shopee juga secara aktif menawarkan berbagai promo dan diskon yang
menarik bagi konsumennya, terutama bagi Generasi Z yang cenderung responsif
terhadap penawaran harga yang lebih hemat. Strategi ini mampu menciptakan
persepsi nilai yang lebih tinggi di benak konsumen, sehingga mendorong

terbentuknya niat hingga keputusan pembelian. Sebagaimana diungkapkan oleh



Mandiri, et al., (2024) dalam penelitiannya bahwa strategi bundling product
memberikan dampak terhadap keputusan pembelian produk. Menurut Wibowo
(2020), bundling adalah ketika pelaku usaha mengemas beberapa produk atau jasa
menjadi satu kesatuan unit, serta tarif yang jauh lebih murah daripada menjual
setiap item secara terpisah. Menggabungkan dua atau lebih produk dalam satu paket
penawaran yang dikenal sebagai bundling saat ini menjadi salah satu metode

pemasaran yang umum digunakan (Puadi et al., 2023).

Selain bundling, pemberian diskon besar-besaran sering kali menjadi daya tarik
utama konsumen dalam berbelanja online yang mampu mendongkrak penjualan
dalam periode tertentu (Kurniaditya et al, 2024). Diskon ini tidak hanya
menghemat biaya, tetapi juga memberikan kesempatan bagi konsumen untuk
mencoba produk yang sebelumnya mungkin terasa terlalu mahal. Untuk
mengevaluasi produk sebelum pembelian, biasanya konsumen mengandalkan
informasi produk serta ulasan yang disediakan oleh platform ketika melakukan
pembelian online. Hal ini terjadi karena ketidakmampuan mereka untuk
mengevaluasi produk secara langsung. Berbagai strategi e-commerce tersebut
memberikan perubahan signifikan pada perilaku, kebiasaan, dan tren bagi
konsumen dalam melakukan kegiatan komersial (Permana et al., 2024). Berikut

contoh tampilan bundling product kecantikan di Shopee yang dapat dilihat pada

gambar 1.3
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Gambar 1.3 Contoh Bundling Product di Shopee (Shopee, 2025)



Berdasarkan gambar 1.3, menunjukan promosi produk dengan strategi bundling
pada e-commerce Shopee, khususnya pada produk kecantikan. Bentuk bundling
yang sering ditawarkan meliputi paket perawatan kulit, seperti rangkaian skincare
yang mencakup pembersih wajah, toner, masker, serum dan pelembap, yang dijual
dengan harga lebih murah dibandingkan pembelian produk secara terpisah. Ada
pula paket bundling makeup, seperti lipstik, bedak, blush on, eyeshadow dan
eyeliner yang dikombinasikan untuk memenuhi kebutuhan konsumen sekaligus
memberikan nilai lebih. Strategi ini tidak hanya memberikan nilai tambah bagi
pembeli tetapi juga menciptakan kesan mendapatkan lebih banyak produk dengan

harga lebih murah.

Menurut Moeniri (2017) Strategi bundling adalah penggabungan beberapa produk
dengan harga lebih rendah dari harga normal dan memberikan nilai tambah pada
pelanggan. Namun, berdasarkan penelitian Mokoagow ef al., (2024) penggabungan
produk ini sering kali dianggap kurang efektif karena ada beberapa bundling yang
ditawarkan dianggap tidak cocok untuk jenis kulit sebagian orang. Namun,
efektivitas bundling juga dipengaruhi oleh relevansi produk dalam satu paket,
terutama dalam industri kecantikan dan perawatan kulit. Jika produk yang
digabungkan tidak sesuai dengan kebutuhan atau preferensi individu, konsumen
cenderung mengabaikan penawaran tersebut. Oleh karena itu, penting bagi
perusahaan untuk melakukan riset pasar agar bundling yang ditawarkan benar-

benar memberikan manfaat dan sesuai dengan keinginan konsumen.

Selain bundling, faktor yang sangat berpengaruh terhadap keputusan pembelian di
Shopee adalah potongan harga atau diskon (Aulia, ef al., 2021). Pernyataan tersebut
juga didukung oleh pada penelitian Shoffi’ul, et al. (2019) yang menunjukkan
bahwa semakin meningkat diskon maka keputusan pembelian akan meningkat, dan
diskon yang diberikan oleh shopee lebih besar dari pembelian secara offline.
Biasanya konsumen yang membeli secara online ingin mencari tahu lebih dalam
dan membandingkan harga untuk mendapatkan yang lebih murah. Potongan harga
merupakan cara yang biasa dilakukan untuk menjual suatu barang atau jasa dengan
memberikan penyesuaian harga agar produknya diminati oleh publik yang dianggap

memiliki harga yang lebih murah (Jackson ef al., 2021).



Sebagai platform belanja online, informasi produk juga memberikan dampak
terhadap pengambilan keputusan pembelian di e-commerce. Hal ini disebabkan
karena tidak semua produk memberikan informasi secara detail atau bahkan tidak
konsisten sehingga dapat menimbulkan keraguan kepada konsumen untuk
melakukan pembelian. Untuk itu, tersedianya informasi produk memberikan
pertimbangan sehingga membuat konsumen merasa lebih nyaman karena bisa
mendapatkan informasi produk sesuai dengan apa yang diinginkan (Mahardini et
al., 2023). Adanya deskripsi yang jelas, spesifikasi produk, serta ulasan dari
pembeli lain, konsumen dapat lebih yakin dalam memilih produk yang sesuai

dengan kebutuhan dan preferensi mereka.

Terdapat beberapa penelitian yang menunjukkan keterkaitan ketiga aspek tersebut
terhadap keputusan pembelian di e-commerce. Diantaranya penelitian yang
dilakukan oleh Wijaya & Kinder (2020) menemukan bahwa bundling product
memiliki pengaruh yang signifikan terhadap minat beli konsumen. Hasil penelitian
yang dilakukan oleh Setyagustina et al., (2022) secara parsial menunjukkan
variabel potongan harga atau diskon berpengaruh secara signifikan terhadap
minat berbelanja online di aplikasi Shopee. Penelitian lain oleh Nazar (2021)
menunjukkan bahwa informasi produk yang lengkap di e-commerce dapat
meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap produk yang dijual dan

berpengaruh positif signifikan terhadap keputusan pembelian.

Pada penelitian ini penulis memilih Generasi Z di Bandar Lampung sebagai subjek
penelitian. Hal tersebut dikarenakan Bandar Lampung merupakan kota
metropolitan terbesar di Provinsi Lampung yang memiliki tingkat urbanisasi dan
penetrasi teknologi yang tinggi. Peneliti memilih Bandar Lampung sebagai lokasi
penelitian memberikan nilai tambah dalam memahami dinamika pasar skincare di
luar kota-kota besar seperti Jakarta atau Bandung. Berdasarkan data Badan Pusat
Statistik (BPS, 2023) jumlah Generasi Z di Bandar Lampung mencapai 384.759
orang. Populasi yang besar ini menunjukkan bahwa Generasi Z memiliki peran
signifikan dalam pasar dan ekonomi daerah. Kota ini memiliki populasi Generasi Z

yang cukup besar dan perkembangan penggunaan media sosial yang pesat dan



menjadikannya lokasi yang tepat untuk penelitian terkait keputusan pembelian,

terutama dalam pembelian produk kecantikan.

Berdasarkan uraian tersebut, peneliti tertarik untuk meneliti fenomena belanja
secara online pada produk kecantikan melalui platform belanja online yaitu Shopee
dikalangan Generasi Z. Secara khusus penelitian ini bertujuan untuk memahami
mengapa orang membeli produk kecantikan karena adanya promosi seperti
bundling product, potongan harga dan informasi produk. Dengan melihat
permasalahan diatas maka peneliti tertarik untuk melakukan penelitian dengan
judul “Pengaruh Bundling Product, Potongan Harga dan Informasi Produk,
Terhadap Keputusan Pembelian Produk Kecantikan Pada E-Commerce

Shopee (Survei Pada Generasi Z di Bandar Lampung)”.

1.2 Rumusan Masalah

Berdasarkan uraian latar belakang yang telah dikemukakan diatas, maka dapat

ditarik rumusan masalah dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:

1. Apakah bundling product berpengaruh secara parsial terhadap keputusan
pembelian produk kecantikan di Shopee bagi kalangan Generasi Z?

2. Apakah potongan harga berpengaruh secara parsial terhadap keputusan
pembelian produk kecantikan di Shopee bagi kalangan Generasi Z?

3. Apakah informasi produk berpengaruh secara parsial terhadap keputusan
pembelian produk kecantikan di Shopee bagi kalangan Generasi Z?

4. Apakah bundling product, potongan harga dan informasi produk berpengaruh
secara simultan terhadap keputusan pembelian produk kecantikan di Shopee

bagi kalangan Generasi Z?

1.3 Tujuan Penelitian

Berdasarkan rumusan masalah yang telah dirumuskan, maka tujuan yang ingin
dicapai dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:
1. Untuk mengetahui pengaruh bundling product secara parsial terhadap

keputusan pembelian produk kecantikan di Shopee bagi kalangan Generasi Z.



2. Untuk mengetahui pengaruh potongan harga secara parsial terhadap keputusan
pembelian produk kecantikan di Shopee bagi kalangan Generasi Z.

3. Untuk mengetahui pengaruh informasi produk secara parsial terhadap
keputusan pembelian produk kecantikan di Shopee bagi kalangan Generasi Z.

4. Untuk mengetahui pengaruh bundling product, potongan harga dan informasi
produk secara simultan terhadap keputusan pembelian produk kecantikan di

Shopee bagi kalangan Generasi Z.

1.4 Manfaat Penelitian

Dari penelitian yang dilakukan peneliti diharapkan dapat memberikan manfaat,
antara lain:
1. Manfaat Teoritis
Hasil penelitian ini diharapkan dapat menambah wawasan dan pengetahuan
yang berkaitan dengan kajian teori perilaku konsumen khususnya mengenai
keputusan pembelian. Selain itu, sebagai referensi bidang kajian Ilmu
Administrasi Bisnis khususnya pada konsentrasi pemasaran yang berkaitan
dengan bundling product, potongan harga dan informasi produk terhadap
keputusan pembelian. Penelitian ini diharapkan dapat menjadi bahan referensi
serta memberikan informasi bagi peneliti lain yang ingin melakukan penelitian
lanjutan mengenai bundling product, potongan harga dan informasi produk.
2. Manfaat Praktis
a. Bagi Perusahaan
Penelitian ini diharapkan dapat menjadi bahan masukan dan pertimbangan
bagi pengusaha untuk penyusunan strategi dan kebijakan pemasaran serta
memberikan kajian, masukan, dan pertimbangan untuk pengambilan

keputusan pembelian.



I1. TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Perilaku Konsumen
2.1.1 Definisi Perilaku Konsumen

Pada dasarnya semua orang memiliki kebutuhan dan keinginan yang harus
terpenuhi, pemenuhan kebutuhan ini bertujuan untuk menciptakan rasa kepuasan
pada konsumen (Firmansyah, 2018). Bermacam-macam kebutuhan dan keinginan
konsumen dapat berubah seiring berjalannya waktu. Oleh karena itu, pihak yang
bertugas dalam aktivitas pemasaran harus memperhatihan perilaku konsumen
sesuai dengan perubahan trend dan perkembangan zaman agar dapat mecapai

tujuan sesuai dengan target yang diharapkan.

Memahami perilaku konsumen sangat penting bagi bisnis untuk memastikan bahwa
produk atau layanan yang ditawarkan tepat sasaran, memenuhi kebutuhan dan
aspirasi pelanggan, serta meningkatkan kepuasan pelanggan, yang pada akhirnya
dapat menciptakan loyalitas pelanggan. Menurut Kotler & Keller (2018) perilaku
konsumen merupakan suatu bidang studi yang mempelajari tentang bagaimana
individu, kelompok, dan organisasi membuat keputusan terkait memilih, membeli,
menggunakan, dan membuang dari suatu barang atau jasa dengan tujuan untuk

memenuhi kebutuhan dan keinginan mereka.

Sedangkan menurut Razak (2016) Perilaku konsumen pada dasarnya melibatkan
aktivitas fisik dan mental dari konsumen akhir maupun konsumen bisnis, yang
mencakup proses mendapatkan, menggunakan, dan menghentikan penggunaan
produk, jasa, ide, atau pengalaman tertentu. Sedangkan menurut Nugraha et al.,
(2021) Perilaku konsumen adalah setiap tindakan atau perilaku yang dilakukan oleh

individu atau kelompok konsumen ketika membeli atau menggunakan barang atau
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jasa yang memerlukannya untuk mengambil keputusan guna memperoleh barang

atau jasa yang diinginkannya.

Berdasarkan dari beberapa uraian diatas, maka dapat disimpulkan perilaku
konsumen merupakan kegiatan konsumen dalam mencari, mendapatkan,
menggunakan, produk dan jasa untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan mereka
yang pada akhirnya menuju pada proses pengambilan keputusan. Penelitian ini
mengkaji apa yang mereka beli, mengapa mereka membeli, dimana mereka
membeli dan seberapa sering serta bagaimana mereka menggunakan produk
tersebut. Pemasar perlu mempelajari perilaku dari konsumennya itu sendiri agar

bisa memahami konsumen.

2.1.2 Model Perilaku Konsumen

Pemasaran mempelajari model perilaku konsumen untuk mendapatkan pemahaman
yang lebih tentang berbagai faktor yang memengaruhi keputusan pembelian, sesuai
dengan kebutuhan yang mereka miliki (Firmansyah, 2018). Menurut Kotler &
Keller (2018) perilaku konsumen merujuk pada konsumen akhir atau individu
dalam rumah tangga yang membeli suatu barang atau jasa untuk dikonsumsi secara
pribadi. Model perilaku konsumen yang telah didefinisikan oleh Kotler dan Keller

sebagai berikut:

Psikologi
Konsumen Proses Keputusan
e Keputusan Pembelian
® motivasi .
Pembelian
Rangsangan Rangsangan | % . ) M
pemasaran lain persepst ® pengenalan epilihan produk
. masalah
® produk dan e Ekonomi »prnchymon epilihan merek
jasa ;s ememori epencarian
® Teknologi informasi epilihan
® harga H N L
e politik o evaluasi Peiyiloe
o distribusi alterative .
eBudaya Karakteristik Ojumlal}
© komunikasi Konsumen ® keputusan pembelian
pembelian -
owal
¢ buda .
i ® perilaku pembelian
—®| o sosial [— | pasea
pembelian emetode
® pribadi pembayaran

Gambar 2.1 Model Perilaku konsumen. (Kotler & Keller, 2018)
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Pada gambar 2.1, model perilaku konsumen yang dikemukakan oleh Kotler dan
Keller rangsangan pemasaran sepenuhnya timbul dipengaruhi oleh usaha dari
perusahaan dalam melakukan kegiatan untuk menarik minat beli konsumen. Pada
rangsangan pemasaran faktor yang dapat memengaruhinya, yaitu produk, harga,
distribusi, dan komunikasi. Rangsangan dalam pemasaran juga dapat timbul dari
faktor lain yang dapat memberikan dampak pada keputusan pembelian terhadap
suatu produk mencakup situasi ekonomi yang berlaku, perkembangan teknologi
terkini, pengaruh politik yang terjadi, dan juga dampak dari budaya yang terasa

secara langsung oleh konsumen (Firmansyah, 2018).

Proses pengambilan keputusan, hal-hal tersebut memiliki peran penting dan dapat
memberikan pengaruh yang signifikan terhadap preferensi dan keputusan akhir
konsumen. Karakteristik pembeli merupakan ciri individu yang dapat menentukan
sikap seseorang individu dan dapat berperan sebagai penentu nilai dalam
pengambilan keputusan (Nasution et al., 2019). Karakteristik tersebut meliputi,
faktor budaya, faktor sosial, faktor pribadi, dan faktor psikologis. Faktor budaya
merupakan penentu keinginan serta perilaku seseorang dan pemasar perlu untuk
benar-benar memperhatikan nilai-nilai budaya disetiap negara (Nugraha et al.,

2021).

Perilaku pembelian menurut Nugraha et al., (2021) terdapat faktor pribadi yang
memengaruhinya seperti, usia dan tahap siklus hidup, pekerjaan dan lingkungan
ekonomi, kepribadian dan konsep diri, serta gaya hidup. Juga terdapat faktor
psikologis yang terdiri dari motivasi, persepsi, pembelajaran, keyakinan dan sikap.
Motivasi muncul karena adanya kebutuhan yang dirasakan oleh konsumen,
sedangkan kebutuhan itu muncul karena adanya rasa ketidaknyamanan yang
dirasakan oleh konsumen antara yang seharusnya dirasakan. Menurut Firmansyah
(2018) persepsi merupakan sebuah proses dimana individu memilih,
mengorganisasikan, dan menginterpretasikan rangsangan yang diterima menjadi

sebuah gambaran yang berarti dan lengkap tentang dunianya.

Pembelajaran merupakan perubahan perilaku seseorang yang disebabkan oleh
sebuah pengalaman yang telah dirasakan dan adanya hasil perubahan dari perilaku

manusia. Keyakinan dan sikap adalah suatu prinsip yang berhubungan dengan
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bagaimana orang mempersepsi terhadap objek sikap yang telah diyakini
(Firmansyah, 2018). Lalu pada konsep pemasaran selanjutnya terdapat proses
keputusan membeli. Dan keputusan membeli yang merupakan faktor terakhir dari
model perilaku konsumen. Dalam hal ini, keputusan pembeli akan memberikan
suatu keputusan terbaik menyangkut pilihan produk, pilihan merek, pilihan

penyalur, waktu pembelian, dan jumlah produk yang akan dibeli.

Setelah mengetahui faktor-faktor yang memengaruhi perilaku konsumen terdapat
hal yang juga perlu diketahui, yaitu mengenai beberapa perilaku konsumen secara
umum. Secara umum, perilaku konsumen dibagi menjadi dua, yaitu perilaku
rasional dan perilaku irasional (Firmansyah, 2018). Perilaku konsumen rasional
mencakup barang yang sangat dibutuhkan oleh konsumen, mutu barang terjamin,
harga sesuai kemampuan konsumen, serta barang bisa memberikan kegunaan yang
optimal untuk konsumen. Kemudian untuk perilaku konsumen irasional, yaitu
meliputi gengsi, diskon, memiliki merek yang sudah dikenal oleh banyak orang,

dan tertarik terhadap iklan baik di media cetak maupun elektronik.

Berdasarkan uraian tersebut bundling product, potongan harga, dan informasi
produk merupakan rangsangan pemasaran yang dapat mempengaruhi keputusan
pembelian, baik dalam hal pemilihan produk, merek, penyalur, waktu pembelian,

jumlah, dan metode pembelian.

2.1.3 Faktor-Faktor yang Memengaruhi Perilaku Konsumen

Perilaku konsumen dapat dipengaruhi oleh beberapa faktor penting yang harus
diketahui oleh perusahaan. Ada banyak faktor yang mempengaruhi individu
sebagai konsumen untuk memilih suatu produk. Menurut Sudarsono (2020),
terdapat empat faktor yang memengaruhi perilaku konsumen yaitu:
1. Faktor Kurtural atau Budaya
Faktor budaya mencakup segala hal yang berkaitan dengan nilai-nilai,
pemikiran, dan simbol yang memengaruhi perilaku, sikap, kepercayaan, serta
kebiasaan seseorang maupun masyarakat. Adapun unsur-unsur budaya antara

lain sub budaya dan kelas sosial.
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a. Sub-budaya
Setiap budaya mengandung sub-budaya yang lebih kecil atau kelompok
orang yang berbagi sistem nilai yang sama berdasarkan hidup dan situasi
yang umum. Sub-budaya meliputi kebangsaan, agama, kelompok, ras, dan
daerah geografis. Banyak sub-budaya membentuk segmen pasar yang
penting dan pemasar sering merancang produk dan program pemasaran yang
dibuat untuk kebutuhan mereka.

b. Kelas Sosial
Kelas sosial adalah pembagian masyrakat yang relatif permanen dan
berjenjang dimana anggota di dalamnya memiliki berbagai nilai, minat, dan
perilaku yang serupa. Kelas sosial tidak ditentukan hanya oleh satu faktor,
seperti pendapatan, tetapi diukur berdasarkan kombinasi pekerjaan,
pendidikan, kekayaan dan variabel lainnya.

2. Faktor Sosial

Perilaku konsumen juga dipengaruhi oleh faktor-faktor sosial seperti

kelompok kecil, keluarga, serta peran dan status sosial konsumen.

a. Kelompok
Kelompok yaitu dua atau lebih orang yang berinteraksi untuk mencapai
tujuan pribadi atau tujuan bersama. Kelompok yang mempunyai pengaruh
langsung dan tempat dimana seseorang menjadi anggotanya maka disebut
kelompok keanggoataan. Sebaliknya kelompok referensi bertindak sebagai
titik perbandingan atau titik referensi langsung (berhadapan) atau tidak
langsung dalam membentuk sikap atau perilaku seseorang

b. Keluarga
Keluarga adalah organisasi pembelian konsumen yang paling penting dalam
masyarakat yang bisa sangat memperengaruhi perilaku konsumen. Ada
dua keluarga dalam kehidupan pembeli yaitu, keluarga orientasi yang terdiri
dari orang tua dan saudara kandung, dan keluarga prokreasi yaitu terdiri dari
pasangan dan anak.

c. Peran dan Status
Posisi seseorang dalam masing-masing kelompok dapat didefinisikan dalam

peran dan status. Peran terdiri dari kegiatan yang diharapkan dilakukan
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seseorang sesuai dengan orang-orang disekitarnya. Peran membawa status
yang mencerminkan nilai umum yang diberikan kepadanya oleh
masyarakat.
3. Faktor Personal atau Pribadi

Keputusan pembeli juga dipengaruhi oleh karakteristik pribadi seperti usia dan

tahap siklus hidup pembeli, pekerjaan, situasi ekonomi, gaya hidup serta

kepribadian dan konsep diri.

a. Usia dan tahap siklus hidup
Orang megubah barang dan jasa yang mereka beli sepanjang hidup mereka.
Selera makanan, pakaian, perabot dan rekreasi sering berhubungan dengan
usia. Pembelian juga dibentuk oleh tahap siklus hidup keluuarga. Pemasar
sering mendefinisikan pasar sasaran mereka dengan tahap siklus hidup
dengan mengembangkan produk dan rencana pemasaran yang sesuai untuk
setiap tahap itu.

b. Pekerjaan
Pekerjaan seseorang mempengaruhi barang dan jasa yang mereka beli.
Pemasar berusaha mengidentifikasi kelompok pekerjaan yang mempunyai
minat diatas rata-rata pada produk dan jasa mereka.

c. Situasi Ekonomi
Situasi ekonomi seseorang akan mempengaruhi pilihan produk. Beberapa
pemasar menargetkan konsumen yang mempunyai banyak uang dan sumber
daya utuk menetapkan harga yang sesuai.

d. Gaya Hidup
Gaya hidup adalah pola hidup seseorang yang diekspresikan dalam
kegiatan minat dan pendapatannya. Gaya hidup melibatkan pengukuran
dimensi AIO utama pelanggan yaitu, activities atau kegiatan (belanja,
olahraga, acara sosial), interest atau minat (makanan, pakaian, rekreasi),
opinion atau pendapat (masalah, pakaian, rekreasi). Gaya hidup
menangkap sesuatu yang lebih dari sekedar kelas sosial atau kepribadian

sescorang.
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e. Kepribadian dan Konsep Diri
Kepribadian setiap orang yang berbeda-beda mempengaruhi perilaku
pembeliannya. Kepribadian mengacu pada karakteristik psikologi unik
yang menyebabkan respon yang relatif konsisten dan bertahan lama
terhadap lingkungan orang itu sendiri.

4. Faktor Psikologis

Keputusan pembelian seseorang dipengaruhi oleh empat faktor psikologis

utama yaitu motivasi, persepsi, pembelajaran, keyakinan dan sikap.

a. Motivasi
Seseorang senantiasa mempunyai banyak kebutuhan. Salah satunya adalah
kebutuhan biologis, yang timbul dari dorongan tertentu, seperti rasa lapar,
haus dan ketidaknyamanan. Kebutuhan lainnya adalah kebutuhan
psikologis, timbul dari kebutuhan akan pengakuan, penghargaan, atau rasa
memiliki. Kebutuhan menjadi motif ketika kebutuhan itu mencari tingkat
intensitas yang kuat. Motivasi adalah kebutuhan dengan tekanan yang kuat
yang mengarahkan seseoarng untuk mencari kepuasan.

b. Persepsi
Persepsi adalah proses orang memilih, mengatur, dan menginterprestasikan
informasi untuk membentuk gambaran dunia yang berarti. Seseorang
membentuk persepsi yang berbeda dari rangsangan yang sama karena 3
(tiga) proses perseptual, yaitu atensi selektif (kecenderungan orang untuk
menyaring sebagian besar informasi yang mereka dapatkan), ditorsi selektif
(menggambarkan kecenderungan orang untuk menterjemahkan informasi
dalam cara yang akan mendukung apa yang telah mereka percayai), dan
retensi selektif (konsumen mengingat hal-hal baik tentang merek yang
mereka sukai dan melupakan hal-hal baik tentang merek lain).

c. Pembelajaran
Pembelajaran adalah perubahan dalam perilaku seseorang yang timbul dari
pengalaman. Pembelajaran terjadi melalui interaksi dorongan, rangsangan,
pertanda, respon dan penguatan. Arti penting teori pembelajaran yang

praktis bagi pemasar adalah mereka dapat membangun permintaan untuk
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sebuah produk melalui pengasosiasin dengan dorongan yang Kkuat,
menggunakan pertanda motivasi, dan memberikan penguatan yang positif.
d. Keyakinan dan Sikap
Keyakinan adalah pikiran deskriptif yang dimiliki seseorang tentang
sesuatu. Keyakinan bisa didasarkan pada pengetahuan nyata, pendapat,
atau iman dan bisa membawa muatan emosi maupun tidak. Sikap adalah
evaluasi, perasaan, dan tendensi yang relatif konsisten dari seseorang
terhadap sebuah objek atau ide. Sikap sulit berubah. Sikap seseorang
mempunyai pola dan untuk mengubah sikap seseorang diperlukan

penyesuaian yang rumit dalam banyak hal.

2.2 Bundling Product
2.2.1 Definisi Bundling Product

Bundling product sering disebut sebagai paket penjualan produk maupun jasa.
Bundling merupakan teknik pemasaran yang menggabungkan dua atau lebih produk
memiliki harga yang spesial (Ummah & Fikriyah, 2024). Sedangkan menurut Fang
et al., (2017) bundling adalah menjual satu atau lebih barang atau jasa dalam satu
paket atau kemasan dengan harga yang menarik dibandingkan dengan menjual
secara satuan atau terpisah. Strategi dalam menjual produk semakin beragam,
perusahaan tidak lagi menjualnya dalam bentuk single produk, yakni hanya dijual
dalam produk tunggal, namun perkembangan strategi penjualan kini perusahan
menawarkan produk mereka dengan bundling atau paket, dan tidak jarang dijadikan
satu paket dengan produk lain yang biasanya merupakan produk yang jenisnya
komplemen (Putri & Wibowo, 2017). Tujuan diterapkannya ialah untuk
memberikan daya pikat lebih kepada konsumen agar meningkatkan penjualan

produk perusahaan secara umum.

Melihat definisi di atas, bundling adalah sebuah teknik mengkombinasikan
beberapa produk yang bertujuan untuk dijual dalam satu unit dengan satu harga.
Biasanya harga yang tercantum dalam paket bundling lebih murah dibandingkan
dengan barang yang dijual secara terpisah, sehingga diharapkan mendorong para

konsumen untuk membeli lebih dari satu produk. Selain memberikan keuntungan



17

harga bagi konsumen, bundling juga memberikan manfaat strategis bagi
perusahaan. Dengan menggabungkan produk yang saling melengkapi, perusahaan
dapat memperkenalkan produk baru, meningkatkan efisiensi pemasaran, dan
memperluas pangsa pasar. Strategi ini juga dapat menciptakan persepsi nilai yang
lebih tinggi di mata konsumen, sehingga tidak hanya mendorong keputusan

pembelian, tetapi juga membangun loyalitas terhadap merek.

Terdapat penjelasan lain tentang bundling menurut Kotler & Keller, (2018) yang
mendefinisikannya sebagai strategi pemasaran dimana perusahaan menggabungkan
beberapa produk atau jasa ke dalam satu paket penawaran dengan harga yang
menarik untuk meningkatkan nilai persepsi konsumen dan mendorong keputusan

pembelian sebagai berikut:

1. Pure Bundling merupakan jenis produk bundling dimana konsumen hanya bisa
membeli produk yang ditawarkan penjual dalam bentuk paket. Pada jenis
bundling ini konsumen tidak bisa membeli produk secara terpisah. Pilihannya
bagi konsumen adalah membeli produk tersebut secara paket atau tidak
membeli sama sekali.

2. Mixed Bundling adalah jenis produk bundling dimana konsumen bisa memilih
produk tersebut secara paket atau terpisah. Biasanya pada jenis ini konsumen
ditawarkan beberapa keuntungan ketika membeli dalam bentuk paket, seperti

diskon atau bonus-bonus lainnya.

Perbedaan utama antara pure bundling dan mixed bundling terletak pada kebebasan
pilihan konsumen serta bentuk nilai tambah yang ditawarkan. Pada pure bundling,
konsumen hanya dapat membeli produk dalam bentuk paket tanpa opsi pembelian
terpisah, sehingga strategi ini lebih menekankan pada integrasi produk yang saling
melengkapi. Sementara itu, mixed bundling memberikan fleksibilitas bagi
konsumen untuk membeli produk secara paket maupun terpisah, dengan insentif
tambahan seperti potongan harga atau bonus ketika memilih paket. Dengan
demikian, pure bundling umumnya diterapkan pada produk yang memang
dirancang untuk digunakan bersama, sedangkan mixed bundling lebih efektif untuk
menarik konsumen yang sensitif terhadap harga atau sebagai strategi

memperkenalkan produk baru.



18

Menurut Stremerch & Tellis (2002) membagi bundling product menjadi dua

kategori:

1. Bundling product didefinisikan sebagai penjualan dua produk atau lebih dalam
satu harga. Kedua produk tersebut telah diintegrasikan menjadi satu produk
yang memiliki fungsi saling melengkapi.

2. Price bundling adalah penjualan dua atau lebih produk yang berbeda dalam satu
paket harga, penawaran dari beberapa produk yang memiliki tingkat harga yang

lebih rendah daripada ditawarkan secara terpisah.

Perbedaan antara product bundling dan price bundling terletak pada fokus dan cara
penawarannya. Product bundling menekankan pada penggabungan beberapa
barang menjadi satu kesatuan yang utuh dengan fungsi yang saling menunjang,
sehingga nilai yang dihasilkan berasal dari keterpaduan penggunaan produk
tersebut. Sementara itu, price bundling berorientasi pada penawaran harga yang
lebih ekonomis untuk beberapa item berbeda, di mana daya tarik utamanya terletak
pada penghematan biaya dibandingkan membeli secara terpisah, bukan pada
integrasi fungsi produknya. Dengan demikian, product bundling lebih menekankan
integrasi dan kesesuaian fungsi produk, sedangkan price bundling menekankan

pada penawaran harga yang kompetitif.

2.2.2 Indikator Bundling Product

Menurut Stremerch & Tellis (2002) efektifitas bundling product bisa di ukur

dengan indikator sebagai berikut:

1. Kesesuaian harga, yaitu tingkat penilaian responden terhadap kesesuaian harga
dengan produk yang dibeli.

2. Penggabungan jumlah produk, tingkat penilaian responden terhadap
penggabungan jumlah produk utama dan pendukung.

3. Kesesuaian kebutuhan, tingkat penilaian responden terhadap kesesuaian

kebutuhan dengan bundling product.

Ketiga indikator tersebut digunakan untuk menilai sejauh mana bundling product
mampu memberikan nilai yang sesuai dengan harapan dan kebutuhan konsumen,

sehingga dapat memengaruhi keputusan pembelian.
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2.3 Potongan Harga
2.3.1 Definisi Potongan Harga

Penurunan harga merupakan salah satu bentuk dari promosi penjualan yang sering
diterapkan oleh penjual yang membuat konsumen menyukai discount karena
konsumen mendapat penurunan harga (Maharani & Budiarti, 2024). Menurut Noor,
(2020) potongan harga adalah strategi promosi untuk menarik perhatian konsumen
untuk mendorong keinginan calon konsumen agar membeli produk yang
ditawarkan dengan cara menurunkan harga produk. Sedangkan menurut Larasati et
al., (2021) potongan harga merupakan pengurangan secara langsung terhadap harga
dari suatu produk atau jasa dalam pembelian pada masa waktu tertentu dan dalam
kuantitas besar. Dengan memberikan potongan harga, perusahaan dapat menarik

lebih banyak konsumen untuk membeli produk dalam jumlah yang lebih besar.

Potongan harga secara langsung merupakan strategi promosi harga (pricing
promotion) yang bertujuan langsung menurunkan harga jual produk untuk
mendorong pembelian dalam jangka pendek (Sutisna, 2012). Strategi promosi
berupa potongan harga dapat memberikan beberapa keuntungan antara lain dapat
membuat seorang konsumen melakukan pembelian produk dengan kapasitas yang
banyak, memprediksi promosi yang dilakukan oleh pesaing, serta menerapkan
penjualan dengan kapasitas yang cukup besar. Strategi potongan harga pada suatu
produk dipandang sebagai elemen strategis yang digunakan oleh perusahaan untuk
menciptakan keunggulan kompetitif dan untuk meningkatkan positioning merek

secara efektif terhadap konsumen (Ranto et al., 2021).

Selain itu, dengan memanfaatkan strategi ini, perusahaan dapat memprediksi
respons pasar terhadap penawaran harga dan merespons langkah pesaing dengan
lebih cepat dan efisien. Potongan harga juga dapat memperkuat citra merek dengan
menampilkan komitmen perusahaan dalam memberikan keuntungan lebih kepada
konsumen, yang pada gilirannya meningkatkan loyalitas dan membangun
hubungan jangka panjang dengan konsumen. Strategi ini tidak hanya meningkatkan
volume penjualan dalam jangka pendek, tetapi juga menjadi alat penting dalam

memperkuat daya saing perusahaan di tengah persaingan pasar yang ketat.
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2.3.2 Fungsi Potongan Harga

Menurut Sutisna, (2012) fungsi pemberian potongan harga yaitu:

1.

Efektivitas potongan harga, untuk mengetahui seberapa besar manfaat dari
potongan harga yang diberikan.
Meningkatkan jumlah pembelian, dengan adanya potongan harga bisa

mempengaruhi jumlah barang yang akan dibeli oleh pelanggan.

. Harga, adanya potongan harga yang diberikan dengan cara langsung bisa

mengurangi jumlah pengeluaran konsumen.
Mengikat konsumen, potongan harga bisa mengikat konsumen untuk membeli

produk yang diberikan potongan harga.

Potongan harga juga dapat menciptakan persepsi nilai yang lebih tinggi di mata

konsumen, sehingga mendorong mereka untuk melakukan pembelian lebih cepat

sebelum penawaran berakhir.

2.3.3 Indikator Potongan Harga

Menurut Sutisna, (2012) terdapat tiga hal yang menjadi indikator potongan harga:

1.

Besarnya potongan harga

Konsumen pastinya memiliki persepsinya masing-masing terhadap potongan
harga, baik itu tinggi, rendah, dan wajar. Pandangan tersebut mempunyai
pengaruh yang kuat terhadap maksud untuk membeli dan kepuasan setelah
membeli.

Masa potongan harga.

Pemberian potongan harga disesuaikan dengan waktu maupun tipe pembelian
produknya. Hal ini dilakukan agar pemberian potongan harga mendapatkan
kesesuaian bagi konsumen.

Jenis produk yang mendapatkan potongan harga.

Jenis produk yang mendapatkan potongan harga akan memengaruhi minat beli
konsumen, terutama produk yang memiliki brand yang telah terkenal akan
membuat tingkat pembelian semakin tinggi, dibandingkan produk yang belum

terlalu dikenal oleh konsumen.
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2.4 Informasi Produk
2.4.1 Definisi Informasi Produk

Informasi produk dapat didefinisikan sebagai kumpulan fakta yang telah diubah
menjadi data sehingga siapa pun yang membutuhkan informasi tersebut untuk
membuat penilaian dalam membeli suatu produk dapat menggunakannya dengan
lebih efektif (Annisa ef al., 2023). Menurut Notoatmodjo, (2016) “Semakin banyak
memiliki informasi dapat mempengaruhi atau menambah pengetahuan terhadap
seseorang dan dengan pengetahuan tersebut bisa menimbulkan kesadaran yang
akhirnya seseorang itu akan berperilaku sesuai dengan pengetahuan yang
dimilikinya”. Biasanya, informasi produk yang mendasar dari sebuah toko online
meliputi harga, komposisi, deskripsi, kualitas, performa, jaminan dan sebagainya.
Menurut Santoso (2016), product information merupakan bagian dari produk yang
mengacu pada kekayaan, keaslian, kelengkapan, dan kebaruan produk deskripsi
terkait produk yang disediakan oleh platform belanja online. Biasanya, informasi
produk yang mendasar dari sebuah toko online meliputi harga, komposisi,

deskripsi, kualitas, performa, jaminan dan sebagainya.

Berdasarkan beberapa pendapat tersebut, dapat disimpulkan bahwa informasi
produk merupakan serangkaian data atau deskripsi yang disajikan secara lengkap,
akurat, dan relevan untuk membantu konsumen dalam mengevaluasi dan
mengambil keputusan pembelian. Informasi ini mencakup berbagai aspek seperti
harga, komposisi, kualitas, performa, jaminan, dan elemen pendukung lainnya yang
memengaruhi persepsi serta pengetahuan konsumen. Semakin jelas dan lengkap
informasi yang diberikan, semakin besar kemungkinan konsumen merasa yakin
terhadap produk yang ditawarkan, sehingga mendorong terbentuknya keputusan

pembelian yang sesuai dengan kebutuhan dan preferensi mereka.

2.4.2 Indikator Informasi Produk

Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Zhu et al, (2020) terdapat tiga
indikator pada informasi produk yang digunakan sebagai variabel penelitiannya,

yaitu:
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1. Deskripsi produk
Informasi produk mencakup kesan dan perasaan yang ditimbulkan pada
konsumen secara keseluruhan. Ketika deskripsi produk disajikan dengan
kualitas tinggi, hal tersebut dapat memberikan dampak yang lebih signifikan
terhadap pengalaman psikologis konsumen.

2. Tampilan produk
Tampilan produk yang menarik menciptakan suasana eksternal yang
menyenangkan bagi pelanggan. Informasi ini mencakup berbagai aspek terkait
penyajian produk dan menggambarkan dampak dari beragam cara penyampaian
informasi kepada konsumen. Hal ini secara signifikan memengaruhi sikap
konsumen terhadap produk, terutama melalui emosi positif yang dihasilkan.

3. Konten produk
Konten produk yang disajikan dengan kualitas tinggi mampu
merepresentasikan karakteristik produk, membantu konsumen dalam mengenali
dan menganalisis informasi, sehingga memperluas pengetahuan dan
pengalaman mereka dalam berbelanja. Mencakup informasi yang berhubungan
dengan atribut produk serta mengevaluasi pemahaman dan persepsi konsumen

terhadap deskripsi atribut tersebut.

2.5 Keputusan Pembelian
2.5.1 Definisi Keputusan Pembelian

Keputusan pembelian adalah aspek krusial dalam proses pemasaran. Setiap
individu memiliki kebutuhan dan keinginan yang perlu dipenuhi. Untuk memenuhi
hal tersebut, konsumen biasanya mencari informasi terkait produk yang sesuai
dengan kebutuhan mereka. Setelah memperoleh informasi tersebut, konsumen akan
melakukan evaluasi dan menentukan apakah mereka akan membeli produk tersebut
atau tidak. Proses pembelian adalah rangkaian tahapan yang diawali ketika
konsumen menyadari adanya kebutuhan atau masalah, dilanjutkan dengan
pencarian informasi mengenai produk atau merek tertentu, serta evaluasi terhadap
berbagai alternatif untuk menentukan mana yang paling mampu memenuhi

kebutuhan atau menyelesaikan masalah tersebut, tahapan ini akhirnya mengarah
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pada keputusan untuk melakukan pembelian (Tjiptono & Chandra, 2016).

Menurut pendapat Nurfauzi et al., (2023) keputusan pembelian merujuk pada
proses memilih satu opsi dari beberapa opsi yang tersedia. Artinya, seseorang
dihadapkan pada pilihan untuk membeli atau tidak membeli, dan kemudian
membuat keputusan untuk membeli. Menurut Kotler & Armstrong, (2018)
keputusan pembelian adalah ketika seseorang memilih untuk membeli merek yang
disukai, meskipun terdapat dua faktor yang memisahkan niat membeli dari
keputusan pembelian yaitu faktor yang pertama dari sikap orang lain dan faktor
yang kedua adalah faktor situasional yang tidak diharapkan. Sedangkan menurut
pendapat dari Senduk ef al, (2021) menyatakan bahwa keputusan pembelian
mencerminkan cara di mana orang mengevaluasi berbagai pilihan sebelum

membuat keputusan tentang produk.

Berdasarkan pendapat yang telah dijelaskan sebelumnya dapat disimpulkan bahwa
keputusan pembelian merupakan serangkaian tahapan yang harus dilalui pembeli
dengan melakukan evaluasi terhadap beberapa pilihan, lalu memberikan keputusan
bahwa seseorang akan melakukan pembelian terhadap barang atau jasa yang dinilai
sesuai dengan keinginan atau kebutuhan. Konsumen melalui tahapan evaluasi untuk
memilih antara beberapa alternatif sebelum memutuskan untuk membeli, dengan

mempertimbangkan berbagai faktor.

2.5.2 Proses Pengambilan Keputusan

Menurut Kotler & Keller (2018) ada lima tahapan dalam proses keputusan
pembelian yang dilakukan oleh setiap individu dalam melakukan pembelian, yaitu
serangkaian langkah yang menggambarkan bagaimana konsumen mengidentifikasi
kebutuhan, mencari informasi, mengevaluasi alternatif, membuat keputusan, dan

mengevaluasi hasil dari pembelian yang telah dilakukan.

Pengenalan Pencarian Evaluasi Keputusan Perilaku
Masalah [™| Informasi ['| Alternatif [~| Pembelian [~ PHSC“_
Pembelian

Gambar 2.2 Proses Keputusan Pembelian. (Kotler & Keller, 2018)
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Berdasarkan gambar 2.2, terdapat proses keputusan pembelian, yaitu:

1.

Pengenalan masalah

Apabila suatu strategi pemasaran dapat terpenuhi, pelaku bisnis harus mampu
mencari tahu kebutuhan yang dinginkan konsumen dan mendapat pangsa pasar
yang baik. Proses pembelian dimulai dengan pengenalan masalah atau
kebutuhan. Pembeli menyadari suatu masalah atau kebutuhan yang mereka
hadapi.

Pencarian informasi

Ketika sudah melalui tahapan pengenalan produk, konsumen akan mencari tahu
produk seperti apa yang mereka butuhkan untuk memenuhi kebutuhan, hal ini
dapat dilakukan dengan mencari solusi sendiri, mendapatkan informasi dari

orang lain (pengalaman).

. Evaluasi alternatif

Tahapan ini ditujukan untuk mengevaluasi informasi yang didapatkan pada

tahapan sebelumnya untuk mengambil keputusan yang dapat berbentuk:
Konsumen berupaya memenuhi kebutuhan.

b. Konsumen mencari tahu manfaat tentang produk.

c. Konsumen mencari alternatif pilihan untuk perbandingan produk yang
lebih bermanfaat.

d. Bagaimana konsumen memproses informasi untuk sampai pada pilihan

merek.

. Keputusan pembelian konsumen

Tahapan saat konsumen merasa telah cukup mendapatkan informasi tentang
produk dan membandingkan dengan produk lain sejenis yang kemudian
memutuskan memilih atau membeli produk atau membeli merek yang paling
disukai.

Perilaku pasca pembelian

Merupakan hal terpenting yang harus diperhatikan oleh pemasar. Tahapan ini
dilakukan untuk mengevaluasi produk berdasarkan pengalaman sebelumnya,
apabila pengambilan keputusan tepat maka konsumen akan berkemungkinan

untuk melakukan keputusan pembelian secara berulang di produk yang sama.
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Saat mempertimbangkan pembelian, konsumen melalui lima langkah berikut.
Kelima fase tersebut menggambarkan setiap faktor yang berperan ketika pelanggan
menghadapi skenario pembelian yang rumit dan baru. Namun, pembeli dapat
bergerak cepat atau lambat dalam proses pengambilan keputusan sebelum
melakukan pembelian. Pelanggan sering kali melewatkan atau membalikkan
beberapa langkah dalam pembelian yang lebih standar. Hal ini seperti pelanggan,
barang, dan keadaan seputar pembelian semuanya memainkan peran penting dalam

proses pengambilan keputusan.

2.5.3 Indikator Keputusan Pembelian

Untuk melakukan pengukuran terhadap variabel keputusan pembelian menurut
Tjiptono & Chandra, (2016) terdapat indikator untuk mengukurnya, yaitu sebagai
berikut:

1. Pilihan produk, dalam membeli produk dan tujuan lain, konsumen harus
mengambil keputusan.

2. Pilihan merek, setiap merek pasti memiliki perbedaan tersendiri, sehingga
membuat konsumen harus memilih dan mengambil keputusan mengenai merek
yang akan dibeli.

3. Pilihan penyalur, setiap konsumen cenderung dipengaruhi oleh berbagai faktor
seperti ketersediaan lokasi yang dekat, harga terjangkau, ketersediaan stok,
kenyamanan berbelanja, luasnya ruang toko, dan lain sebagainya. Oleh karena
itu, perusahaan harus memahami faktor-faktor yang memengaruhi preferensi
pelanggan dalam memilih suatu penyalur.

4. Waktu pembelian, merupakan pemilihan waktu pembelian konsumen dan
menentukan kapan akan melakukan pembelian kembali.

5. Jumlah pembelian, merupakan seberapa banyak produk yang akan dibelanjakan

oleh konsumen sesuai dengan kebutuhannya.

Kelima indikator tersebut membantu perusahaan memahami perilaku konsumen
secara lebih komprehensif sehingga dapat merancang strategi pemasaran yang tepat

untuk mendorong keputusan pembelian.
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Penelitian terdahulu dicantumkan sebagai bentuk perbandingan penelitian yang

dilakukan dengan penelitian yang telah ada sebelumnya, dan sebagai salah satu

acuan penulis dalam melakukan penelitian sehingga penulis dapat memperbanyak

teori yang digunakan dalam mengkaji penelitian yang dilakukan.

Tabel 2.1 Penelitian Terdahulu

Nama Judul . i Perbedaan
No. (Tahun) Penelitian Metode Hasil Penelitian Penelitian
1. | Musikasari | Pengaruh Kuantitatif | Bundling product | Pada penelitian
etal, Bundling dan inovasi terdahulu hanya
(2021) Product dan layanan 4.5G menggunakan dua
Inovasi berpengaruh variabel
Layanan 4.5G positif dan independen yaitu
terhadap signifikan bundling product
Keputusan terhadap dan Inovasi
Pembelian keputusan Layanan 4.5G
Pada XL pembelian. sementara
Pascabayar penelitian yang
akan saya teliti
menggunakan tiga
variabel
independen yaitu
bundling product,
potongan harga dan
informasi produk.
2. | P.R. Sari Pengaruh Kuantitatif | Peranan bundling | Terdapat perbedaan
et al,, Social Media product secara dalam dua variable
(2023) Marketing, parsial memiliki independen yang
Brand pengaruh positif | digunakan pada
Ambassador dan signifikan penelitian terdahulu
dan Bundling terhadap dengan penelitian
Product Keputusan yang akan saya
Terhadap Pembelian pada teliti. Pada
Keputusan Produk Ms Glow. | penelitian terdahulu
Pembelian menggunakan
Pada Produk variabel
Ms Glow di independen Social
Bekasi Utara Media Marketing,
Brand Ambassador
Dan Bundling
Product.
Sedangkan

penelitian yang
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Nama Judul . . Perbedaan
No. (Tahun) Penelitian Metode Hasil Penelitian Penelitian
akan saya teliti
menggunakan
variabel
independen
Bundling product,
potongan harga dan
informasi produk.
3. | Aulia et al.,, | Pengaruh Kuantitatif | Terdapat hasil Terdapat perbedaan
(2021) Potongan dari Potongan dua variabel
Harga, Iklan, Harga, Iklan, dan | independen pada
dan Ulasan Ulasan Produk penelitian terdahulu
Produk secara parsial dengan penelitian
terhadap berpengaruh yang akan saya
Keputusan signifikan teliti. Pada
Pembelian di terhadap penelitian terdahulu
Shopee (Studi Keputusan menggunakan
Kasus Pembelian di variabel Potongan
Pengguna Shopee. Variabel | Harga, Iklan, dan
Shopee di Potongan Harga Ulasan Produk
Universitas mempunyai sementara pada
Bhayangkara pengaruh penelitian yang
Surabaya) dominan terhadap | akan saya teliti
Keputusan menggunakan
Pembelian di variabel
Shopee. independen
bundling product,
potongan harga dan
informasi produk.
4. | Famelia et | Pengaruh Kuantitatif | Secara parsial Terdapat perbedaan
al., (2022) | Digital potongan harga variabel pada
Marketing dan berpengaruh penelitian terdahulu
Potongan positif signifikan | hanya
Harga terhadap menngunakan dua
Terhadap keputusan variabel
Keputusan pembelian independen yaitu
Pembelian platform belanja | Digital Marketing
Pada Shopee. Secara dan Potongan
Mahasiswa simultan digital Harga sementara
Program Studi marketing dan penelitian yang
Manajamen potongan harga akan saya teliti
Fakultas berpengaruh menggunakan tiga
Ekonomi positif signifikan | variabel
Universitas terhadap independen yaitu
Medan Area di keputusan bundling product,

Platform

pembelian pada
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Nama Judul . . Perbedaan
No. (Tahun) Penelitian Metode Hasil Penelitian Penelitian
Belanja platform belanja | potongan harga dan
Shopee. Shopee. informasi produk.

5. | Restuti & Pengaruh Kuantitatif | Penelitian Terdapat perbedaan
Kurnia, Harga, Ulasan menghasilkan pada penelitian
(2022) Produk, bahwa variabel terdahulu dengan

Kemudahan harga, kualitas penelitian yang
Transaksi, informasi, serta akan saya teliti.
Kualitas kepercayaan tidak | Penelitian terdahulu
Informasi dan berpengaruh menggunakan
Kepercayaan terhadap empat variabel
Terhadap keputusan independen yaitu
Keputusan pembelian produk | Harga, Ulasan
Pembelian kecantikan secara | Produk,
Produk online pada Kemudahan
Kecantikan marketplace Transaksi, Kualitas
Secara Online Shopee, Informasi dan
Pada sedangkan Kepercayaan.
Marketplace variabel ulasan Sedangkan
Shopee produk dan penelitian yang
kemudahan akan saya teliti
transaksi menggunakan tiga
berpengaruh variabel
secara positif dan | independen yaitu
signifikan bundling product,
terhadap potongan harga dan
keputusan informasi produk.
pembelian produk
kecantikan secara
online pada
marketplace
Shopee.

6. | Maharani Pengaruh Kuantitatif | Penurunan harga | Terdapat perbedaan
& Budiarti, | Potongan dan kepercayaan | pada penelitian
(2024) Harga dan mempunyai terdahulu dengan

Kepercayaan pengaruh yang penelitian yang
Terhadap positif dan besar | akan saya teliti.
Keputusan terhadap pilihan Penelitian terdahulu
Pembelian pembeli dalam hanya
Pada melakukan mencantumkan
Marketplace pembelian di variabel potongan
Shopee. Marketplace harga tanpa
Shopee. menggabungkanny

a dengan variabel
lain seperti
bundling product
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Nama Judul . . Perbedaan
No. (Tahun) Penelitian Metode Hasil Penelitian Penelitian
dan informasi
produk seperti pada
penelitian yang
akan saya teliti.
7. | Annisa et Pengaruh Kuantitatif | Penelitian Terdapat perbedaan
al., (2023) | Atribut Produk menghasilkan pada penelitian
dan Informasi bahwa atribut terdahulu dengan
Produk produk dan penelitian yang
Terhadap informasi produk | akan saya teliti.
Keputusan secara bersama- Penelitian terdahulu
Pembelian sama berpengaruh | menggunakan dua
Pada PT. positif signifikan | variabel
Trimitra terhadap independen yaitu
Swadaya Keputusan Pengaruh Atribut
Medan pembelian PT. Produk dan
Trimitra Swadaya | Informasi Produk
Medan. sementara
penelitian yang
akan saya teliti
menggunakan tiga
variabel
independen yaitu
bundling product,
potongan harga dan
informasi produk.

2.7 Kerangka Pemikiran

Perkembangan teknologi saat ini membuat peralihan perilaku belanja konsumen,

yang sebelumnya belanja dilakukan secara langsung datang ke toko atau pasar

tertentu, beralih menjadi belanja secara online, misalnya melalui e-commerce.

Perilaku belanja online sebagian didominasi oleh kalangan Generasi Z dimana

generasi ini merupakan salah satu generasi yang paling aktif dalam penggunaan

internet. Saat ini, Generasi Z sering dijadikan target utama dalam pelaku bisnis

dalam upaya meningkatkan penjualan produk terutama pada produk kecantikan.

Hal ini terjadi karena generasi ini lebih memikirkan penampilan mereka terutama

menjaga kulit dan wajah untuk menggunakan produk kecantikan yang tersedia.
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Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh bundling product, potongan
harga dan informasi produk terhadap keputusan pembelian produk kecantikan di e-
commerce Shopee khususnya pada Generasi Z di Bandar Lampung. Persaingan
bisnis di Indonesia khususnya di bidang kecantikan semakin ketat menjadikan
perusahaan semakin berlomba-lomba untuk mencari inovasi agar mampu
menguasai pasar, dan konsumen. Perusahaan harus mengambil langkah yang tepat
agar bisa menentukan strategi yang dapat memengaruhi keputusan pembelian
konsumen. Konsumen akan melakukan keputusan untuk membeli ketika mereka
suka dengan merek atau produk tertentu yang sesuai dengan kebutuhannya

(Maulidia et al., 2021).

Bundling product mengacu pada penggabungan beberapa produk menjadi satu
paket dengan harga yang lebih menarik dibandingkan jika dibeli secara terpisah dan
kombinasi produk yang relevan. Dalam konteks e-commerce seperti Shopee,
bundling sering digunakan untuk meningkatkan nilai produk di mata konsumen.
Bundling yang sesuai dengan kebutuhan dan preferensi konsumen dapat mendorong
keputusan pembelian. Selain itu, bundling juga dapat menciptakan persepsi
efisiensi dan kemudahan, karena konsumen merasa dapat memperoleh beberapa
kebutuhan sekaligus dalam satu transaksi. Untuk melakukan pengujian terhadap
bundling product maka indikator yang digunakan dalam penelitian ini adalah

kesesuaian harga, penggabungan jumlah produk, dan kesesuaian kebutuhan.

Potongan harga atau diskon menjadi salah satu strategi promosi yang sangat
berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Diskon dapat menciptakan urgensi
untuk membeli karena konsumen merasa mendapatkan penawaran terbaik dengan
harga lebih murah. Semakin menarik potongan harga yang diberikan, semakin besar
kemungkinan konsumen melakukan pembelian, di platform e-commerce seperti
Shopee, potongan harga sering diberikan dalam bentuk diskon langsung, cashback,
atau voucher belanja. Keberadaan potongan harga dapat memberikan dorongan
psikologis bagi konsumen untuk segera melakukan pembelian sebelum masa promo
berakhir. Untuk melakukan pengujian terhadap potongan harga maka indikator
yang digunakan dalam penelitian ini adalah besarnya potongan, masa potongan, dan

jenis produk yang mendapatkan potongan.
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Selain itu, informasi produk berperan penting dalam membentuk persepsi
konsumen terhadap suatu barang sebelum mereka memutuskan untuk membeli.
Informasi yang lengkap, jelas, dan terpercaya dapat meningkatkan keyakinan
konsumen terhadap kualitas dan manfaat produk kecantikan yang ditawarkan.
Informasi tersebut bisa mencakup deskripsi produk, bahan yang digunakan,
manfaat, cara penggunaan, serta ulasan dari pembeli sebelumnya. Jika informasi
yang disajikan lengkap dan transparan, konsumen cenderung lebih percaya dan
terdorong untuk melakukan pembelian. Sebaliknya, kurangnya informasi atau
deskripsi produk yang tidak jelas dapat membuat konsumen ragu dan akhirnya
mengurungkan niat untuk membeli. Untuk melakukan pengujian terhadap
informasi produk maka indikator yang digunakan dalam penelitian ini adalah

deskripsi produk, tampilan produk, konten produk.

Berdasarkan uraian di atas, penelitian ini memiliki 4 variabel yang terdiri atas tiga
variabel independen, yaitu bundling product (Xi), dan potongan harga (X>).
Informasi produk (X3) Kemudian terdapat satu variabel dependen, yaitu keputusan
pembelian konsumen (Y). Maka model kerangka pikir dalam penelitian ini adalah

sebagai berikut berikut:
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Bundling Product
1. Kesesuaian harga
- 2. Penggabungan jumlah
produk
3. Kesesuaian kebutuhan
Stremerch & Tellis, (2002)
H1
Keputusan Pembelian
Potongan Harga
1. Pilihan produk
1. Besarnya potongan 2. Pilihan merek
. Masa potongan 3. Pilihan penyalur
7| 3. Jenis produk yang —>| 4. Waktu pembelian
mendapatkan potongan H2 5. Jumlah pembelian
Sutisna, (2012) Tjiptono & Chandra,
(2016)
*
Informasi produk H3 |
|
1. Deskripsi produk I
2. Tampilan produk :
3. Konten produk I H4
1
Zhu et al., (2020) :
|
1
1
____________________________ J
Keterangan :
—» :Secara parsial

: Secara simultan

Gambar 2.3 Kerangka Pemikiran
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2.8 Hipotesis Penelitian

Menurut Sugiyono (2019) hipotesis merupakan suatu dugaan atau jawaban yang

bersifat sementara di mana kebenarannya masih diragukan, sebab itu harus di uji

secara empiris. Hal tersebut masih bersifat sementara dikarenakan jawaban baru

menggunakan teori-teori yang relevan belum dilakukan uji empiris yang

menghasilkan fakta. Berdasarkan rujukan penelitian terdahulu, maka peneliti

membuat perumusan hipotesis sebagai berikut:

1.

HO1: Bundling Product secara parsial tidak berpengaruh terhadap keputusan
pembelian produk kecantikan di Shopee.
Hai: Bundling Product secara parsial memiliki pengaruh terhadap keputusan
pembelian produk kecantikan di Shopee.
HO>: Potongan harga secara parsial tidak berpengaruh terhadap keputusan
pembelian produk kecantikan di Shopee.
Ha,: Potongan harga secara parsial memiliki pengaruh terhadap keputusan
pembelian produk kecantikan di Shopee.
HO3: Informasi produk secara parsial tidak berpengaruh terhadap keputusan

pembelian produk kecantikan di Shopee.

. Has: Informasi produk secara parsial memiliki pengaruh terhadap keputusan

pembelian produk kecantikan di Shopee.
HO4: Budling product, potongan harga dan informasi produk secara simultan

tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian produk kecantikan di Shopee.

. Has: Budling product, potongan harga dan informasi produk secara simultan

berpengaruh terhadap keputusan pembelian produk kecantikan di Shopee.



III. METODE PENELITIAN

3.1 Jenis Penelitian

Pada penelitian ini menggunakan jenis penelitian explanatory research dengan
pendekatan kuantitatif. Penelitian kuantitatif adalah penelitian yang menggunakan
populasi atau sampel tertentu, pengumpulan data menggunakan instrumen
penelitian, analisis data bersifat kuantitatif atau statistik, dengan tujuan untuk
menguji hipotesis yang telah dirumuskan. Menurut Sugiyono (2019), explanatory
research adalah metode penelitian untuk menjelaskan kedudukan variabel yang
akan diteliti dan hubungan serta pengaruh antara satu variabel dengan variabel
lainnya. Penelitian ini digunakan untuk mengetahui hubungan antara variabel
independen bundling product (X1), potongan harga (X>), informasi produk (X3) dan

variabel dependen keputusan pembelian (Y).

3.2 Sumber Data

Data adalah semua keterangan seseorang yang dijadikan responden maupun yang
berasal dari dokumen-dokumen baik dalam bentuk statistik maupun dalam bentuk
lainnya guna keperluan penelitian. Sumber data yang akan digunakan adalah

sebagai berikut:

1. Data Primer
Data primer merupakan data yang didapatkan secara langsung memberikan data
kepada pengumpul data. Sumber dari data primer diperoleh melalui responden
yang nantinya akan diminta untuk menjawab pertanyaan yang telah tertulis
dalam kuesioner yang dibagikan peneliti. Pada penelitian ini data di kumpulkan

menggunakan kuesioner yang berisi pernyataan terkait masing-masing variabel
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yang di sebarkan secara online dalam bentuk Google Form. Skala pengukuran
data yang digunakan dalam penelitian ini adalah skala /ikert. Data sekunder
merupakan data yang diperoleh secara tidak langsung. Data ini diperoleh
melalui yang bukan diusahakan sendiri pengumpulannya oleh peneliti, misalnya
literatur terkait, majalah, internet, keterangan-keterangan atau publikasi
lainnya. Jadi, data sekunder berasal dari tangan kedua, ketiga dan seterusnya,

yang artinya melewati satu atau lebih pihak yang bukan peneliti sendiri.

3.3 Teknik Pengumpulan Data
3.3.1 Kuesioner

Menurut Sugiyono (2019) teknik kuesioner merupakan salah satu jenis teknik
pengumpulan data yang dilakukan dengan cara memberikan beberapa pertanyaan
atau pernyataan kepada responden untuk dijawab. Dalam penelitian ini, kuesioner
digunakan untuk mengumpulkan data dari para responden yang telah ditentukan.
Kuesioner yang digunakan dalam penelitian ini akan menggunakan Google Form
yang akan disebar melalui WhatsApp, Instagram, Facebook, TikTok, Telegram dan
media sosial lainnya yang memungkinkan responden untuk mengisi survei secara
online dengan mudah dan efisien. Penggunaan Google Form juga memudahkan
pengumpulan data, karena hasilnya dapat langsung terkumpul dan diolah secara
digital, sehingga mempercepat proses analisis. Selain itu, platform ini
memungkinkan peneliti untuk menjangkau responden yang lebih luas dan
mengurangi kemungkinan kesalahan dalam pengisian kuesioner. Tanggapan

terhadap kuesioner diungkapkan dengan skala /ikert.

3.3.2 Studi Pustaka

Penelitian ini diawali dengan tahap studi pustaka. Studi pustaka merupakan
kegiatan pengumpulan bahan-bahan yang berkaitan dengan penelitian terdahulu
yang berasal dari jurnal-jurnal ilmiah, literatur-literatur, serta publikasi-publikasi
lain yang dapat dijadikan sumber penelitian (Sugiyono, 2019). Oleh karena itu studi
pustaka bersifat teoritis agar penelitian yang dilakukan memiliki landasan teori

yang kuat. Penelitian pustaka dilakukan untuk mendapatkan pemahaman yang
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mendalam tentang bundling product, potongan harga dan informasi produk
terhadap keputusan pembelian. Dalam tahap ini, peneliti memeriksa berbagai
penelitian terdahulu berupa artikel ilmiah, laporan, dan sumber daya elektronik
terkait untuk memahami temuan-temuan sebelumnya dan memahami kerangka

kerja konseptual.

3.4 Skala Pengukuran Variabel

Skala pengukuran merupakan kesepakatan yang digunakan sebagai sebuah acuan
untuk menentukan seberapa panjang pendeknya skala interval yang terdapat dalam
alat ukur, sehingga nantinya alat ukur yang digunakan akan memberikan hasil
berupa data kuantitatif (Sugiyono, 2019). Pada penelitian ini menggunakan skala
likert yang digunakan untuk mengukur fenomena sikap, pendapat, persepsi, atau
sekelompok fenomena sosial. Melalui skala /ikert variabel yang akan diukur
dijabarkan menjadi indikator variabel. Kemudian indikator variabel tersebut
menjadi tittk acuan dalam penyusunan item-item instrumen yang akan
dikemukakan dalam bentuk pernyataan atau pertanyaan. Penelitian ini
menggunakan instrumen 1-5 untuk menunjukkan respon responden setuju atau

tidak setuju mengenai pernyataan yang diajukan. Dapat dilihat pada tabel berikut:

Tabel 3.1 Skala Pengukuran Likert

Jawaban Skala
Sangat Tidak Setuju (STS) 1
Tidak Setuju (TS) 2
Netral (N) 3
Setuju (S) 4
Sangat Setuju (SS) 5

Sumber: Sugiyono (2019)

3.5 Populasi dan Sampel Penelitian
3.5.1 Populasi

Populasi merupakan wilayah generalisasi atas objek yang mempunyai kuantitas dan
karakteristik yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan ditarik

kesimpulannya (Sugiyono, 2019). Populasi dalam penelitian ini merupakan
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pengguna e-commerce Shopee dengan kriteria yang ditentukan terhadap populasi
tersebut yaitu kalangan Generasi Z berdomisili di Bandar Lampung yang pernah

melakukan pembelian produk kecantikan secara di Shopee.

3.5.2 Sampel

Sampel merupakan bagian dari karakteristik yang dimiliki oleh populasi. Hal yang
diperoleh dari sampel tersebut, maka kesimpulannya akan diberlakukan juga untuk
populasi. Sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh
populasi (Sugiyono, 2019). Ketika populasi dalam jangka besar dan penelitian tidak
memungkinkan mempelajari semua bagian dari populasi, maka peneliti dapat
mengambil populasi dari sampel tersebut. Teknik sampel penelitian ini
menggunakan non probability sampling dengan metode accidental sampling
sebagai penentuan sampel. Teknik accidental sampling merupakan metode
penentuan sampel berdasarkan kebetulan, siapa saja yang secara tidak sengaja
bertemu dengan peneliti dapat dijadikan sebagai sempel jika dianggap itu cocok
sebagai sumber data (Sugiyono, 2019). Pada penelitian ini tidak diketahui jumlah
populasinya maka menurut Sugiyono (2019) bila jumlah populasi dalam penelitian
tidak diketahui jumlahnya, maka perhitungan jumlah sampel dapat menggunakan

rumus Cochran sebagai berikut:

_Z%.pq
=—

Rumus 3. 1 Rumus Cochran (Sugiyono, 2019)

Keterangan:

n = Jumlah sampel yang diperlukan

Z = Harga dalam kurve normal untuk simpangan 5% dengan nilai 1,96

p = Peluang benar 50% = 0,5

q = Peluang salah 50% = 0,5

e = Tingkat kesalahan sampel (sampling error) sebesar 10% = 0,10 dan tingkat

kepercayaan 90%
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Maka dapat dihitung jumlah sampel yang digunakan sebagai berikut:

~ (1,96)%(0,5)(0,5)
B (0,10)2

=96,04 =96

Berdasarkan hasil perhitungan tersebut, maka diperoleh jumlah sampel yang

diperlukan adalah minimal 96 responden.

Perhitungan ini menunjukan hasil nilai n sebagai jumlah sampel adalah sebesar 96,4
dibulatkan menjadi 97. Berdasarkan perhitungan tersebut jumlah sampel minimal
yang harus digunakan dalam penelitian ini adalah 97 responden. Namun peneliti
akan menggunakan sampel sebanyak 100 responden. Selain itu apabila ada data
yang tidak valid pada salah satu isian kuesioner, maka bisa menggunakan isian
kuesioner yang lebih tersebut. Accidental Sampling juga digunakan dalam
penelitian ini. Accidental Sampel adalah teknik pengambilan sampel berdasarkan
kebetulan, yaitu siapa saja yang secara kebetulan/accidental bertemu dengan
peneliti dapat digunakan sebagai sampel, jika dipandang orang yang kebetulan

ditemui cocok dan memenubhi kriteria sebagai sumber data.

3.6 Definisi Konseptual dan Definisi Operasional

3.6.1 Definisi Konseptual

Definisi konseptual merupakan rangkaian konsep yang dianggap sebagai definisi
yang masih berupa konsep dan maknanya masih sangat abstrak. Adapun definisi
konseptual dalam penelitian ini sebagai berikut:
1. Bundling product
Bundling adalah menjual satu atau lebih barang atau jasa dalam satu paket atau
kemasan dengan harga yang menarik dibandingkan dengan menjual secara
satuan atau terpisah (Fang et al., 2017).
2. Potongan harga
Potongan harga adalah strategi promosi untuk menarik perhatian konsumen
untuk mendorong keinginan calon konsumen agar membeli produk yang

ditawarkan dengan cara menurunkan harga produk (Noor, 2020).
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3. Informasi produk
Informasi produk dapat didefinisikan sebagai kumpulan fakta yang telah diubah
menjadi data sehingga siapa pun yang membutuhkan informasi tersebut untuk
membuat penilaian dalam membeli suatu produk dapat menggunakannya
dengan lebih efektif (Annisa et al., 2023).

4. Keputusan pembelian
Keputusan pembelian merupakan bagian dari serangkaian langkah yang dimulai
saat konsumen menyadari masalahnya, mencari informasi tentang produk atau
merek tertentu, dan mengevaluasi seberapa baik setiap alternatif dapat
menyelesaikan masalah tersebut, proses ini kemudian berujung pada

pengambilan keputusan pembelian (Tjiptono & Chandra, 2016).

3.6.2 Definisi Operasional

Definisi operasional dalam penelitian dibuat untuk memahami secara lebih dalam
mengenai variabel di dalam sebuah penelitian. Pada saat melakukan pengukuran,
dibutuhkan untuk melakukan penjabaran variabel dalam bentuk definisi operasional
yang nantinya pada variabel tersebut akan diambil kesimpulannya untuk
mempermudah pemahaman maka akan diuraikan dalam definisi operasional.
Adapun definisi operasional dalam penelitian dapat dilihat pada tabel 3.2 sebagai
berikut:



Tabel 3.2 Definisi Operasional Variabel
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Variabel Definisi Konseptual Definisi Operasional Indikator Item Skala
Bundling Bundling adalah menjual Bundling product adalah Kesesuaian Bundling product lebih murah Likert
Product (X1) satu atau lebih barang atau | strategi pemasaran di mana | Harga daripada membeli terpisah.

jasa dalam satu paket atau | dua atau lebih produk Bundling product memberikan
kemasan dengan harga dijual bersama dalam satu keuntungan lebih.
yang menarik dibandingkan | paket dengan harga tertentu | Penggabungan Bundling product memiliki fungsi Likert
dengan menjual secara yang lebih rendah jumlah produk saling melengkapi.
satuan atau terpisah (Fang | dibandingkan jika produk Bundling product dengan isi lebih
etal.,2017). tersebut dibeli secara dari satu item.
terpisah. Kesesuaian Bundling product menggabungkan Likert
kebutuhan produk sesuai kebutuhan.
Bundling product dibedakan sesuai
dengan kebutuhan.
Potongan Potongan harga adalah Potongan harga adalah Besarnya Potongan harga yang ditawarkan Likert
Harga (X») strategi promosi untuk strategi pemasaran di mana | potongan harga cukup besar.

menarik perhatian
konsumen untuk

mendorong keinginan calon

penjual atau perusahaan
mengurangi harga suatu

produk atau layanan dari

Potongan harga yang ditawarkan
platform lebih besar dari platform

lain.
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Variabel Definisi Konseptual Definisi Operasional Indikator Item Skala
konsumen agar membeli harga normalnya pada e- Jangka waktu Potongan harga pada tanggal Likert
produk yang ditawarkan commerce Shopee. potongan harga tertentu.
dengan cara menurunkan Potongan harga memiliki batas
harga produk (Noor, 2020) waktu.

Jenis produk Potongan harga di platform sesuai Likert
yang dengan produk yang diminati.
mendapatkan Kesesuaian produk pada program
potongan harga potongan harga.
Informasi Informasi produk dapat Informasi produk Deskripsi Deskripsi produk sesuai dengan Likert
Produk (X3) didefinisikan sebagai didefinisikan sebagai produk produk yang dibeli.
kumpulan fakta yang telah | tingkat kejelasan, Kejelasan deskripsi produk menjadi
diubah menjadi data kelengkapan, dan bahan pertimbangan.
sehingga siapa pun yang keakuratan informasi yang | Tampilan Tampilan produk memberikan detail | Likert
membutuhkan informasi disediakan oleh penjual produk produk secara lengkap.
tersebut untuk membuat mengenai produk Ketertarikan terhadap tampilan
penilaian dalam membeli kecantikan yang dijual di e- produk di platform.
suatu produk dapat commerce Shopee. Konten produk Konten produk memberikan Likert

menggunakan dengan

informasi yang dibutuhkan.
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Variabel Definisi Konseptual Definisi Operasional Indikator Item Skala

lebih efektif (Annisa ef al., Konten produk menggambarkan Likert
2023). manfaat produk.

Keputusan Keputusan pembelian Keputusan pembelian Pilihan produk Beragam pilihan produk. Likert

Pembelian (Y) | merupakan bagian dari merupakan tahapan Pilihan merek Membeli produk kecantikan Likert
serangkaian langkah yang | konsumen melakukan berdasarkan merek di platform.
dimulai saat konsumen pembelian di Shopee Pilihan Platform memberikan kemudahan Likert
menyadari masalahnya, setelah mempertimbangkan | penyalur dalam menawarkan produk yang
mencari informasi tentang | faktor lain. dibutuhkan.
produk atau merek tertentu, Pengalaman berbelanja positif.
dan mengevaluasi seberapa Waktu Membeli produk saat event spesial Likert
baik setiap alternatif dapat pembelian dengan diskon pada waktu tertentu.
menyelesaikan masalah Secara regular setiap bulan membeli
tersebut, proses ini produk di platform.
kemudian berujung pada Jumlah Melakukan pembelian lebih dari Likert
pengambilan keputusan pembelian satu jenis produk.

pembelian (Tjiptono &
Chandra, 2016).

Melakukan pembelian lebih banyak
dari yang dibutuhkan.
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3.7 Teknik Pengujian Instrumen

Dalam melakukan penelitian maka peneliti melakukan teknik pengujian instrumen
yang bertujuan untuk memberikan penjelasan mengenai alat yang digunakan dalam
menunjang proses penelitian, khususnya penelitian yang menggunakan kuesioner.
Instrumen penelitian yang baik akan menghasilkan data yang akurat dan
kesimpulan yang sesuai dengan kondisi sesungguhnya. Dalam mendapatkan data
yang benar, maka dilakukan pengujian dengan menyebarkan kuesioner pre fest

terhadap 30 responden untuk mendapatkan informasi yang valid dan reliabel.

3.7.1 Uji Validitas

Uji validitas merupakan derajat ketepatan antara data yang terkumpul dengan data
yang sesungguhnya terjadi pada objek yang diteliti (Sugiyono, 2019). Valid berarti
instrumen tersebut dapat digunakan untuk mengukur apa yang seharusnya diukur.
Kuesioner dianggap valid ketika pertanyaan atau pernyataan dalam kuesioner
mampu untuk mengungkapkan sesuatu yang akan diukur oleh kuesioner tersebut.
Uji signifikan dilakukan dengan membandingkan r nitung dan r twvel untuk degree of
freedom (df) = n-2, n adalah jumlah sampel. Uji validitas yang menjadi alat ukur
dalam penelitian ini adalah menggunakan rumus kolerasi pearson’s product

moment correlation sebagai berikut.

N3 XY — (ZX)(EY)
VINZXZ = (ZX)?][[N 3Y2 - 3Y)2]]

Rumus 3. 2 Pearson s Product Moment Correlation (Sugiyono, 2019)

Txy

Keterangan:

rxy :Koefisien validitas
n :Jumlah sampel
x : Nilai pembanding

y : Nilai yang akan dicari validitasnya

Berikut merupakan kriteria yang harus dipenuhi untuk menentukan validitas suatu

kuesioner:
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1. Instrumen tersebut akan dinyatakan valid apabila validitasnya tinggi, yaitu
dengan membandingkan r piwng dengan r wpel. Untuk dapat dinyatakan valid,
maka r hitung > T tabel-

2. Instrumen dinyatakan tidak valid apabila validitasnya rendah, yaitu r hitung < T

tabel.

Dalam penelitian yang dilakukan oleh peneliti, proses melakukan uji validitas
dihitung dengan menggunakan program SPSS 27.0, yaitu dengan menguji setiap
item pernyataan yang terdapat pada setiap variabel. Hasil dari uji validitas terhadap

30 responden dengan nilai rwbel sebesar 0,361. Maka diperoleh hasil sebagai berikut:

Tabel 3.3 Hasil Uji Validitas

Variabel Item r Hitung | r Tabel Keterangan

Bundling Product (X)) X1.1 0,795 0,361 Valid
X1.2 0,769 0,361 Valid

X1.3 0,757 0,361 Valid

X1.4 0,826 0,361 Valid

XL5 0,829 0,361 Valid

XI.6 0,781 0,361 Valid

Potongan Harga (X») X2.1 0,838 0,361 Valid
X2.2 0,828 0,361 Valid

X23 0,787 0,361 Valid

X2.4 0,780 0,361 Valid

X2.5 0,799 0,361 Valid

X2.6 0,821 0,361 Valid

Informasi Produk (X3) X3.1 0,817 0,361 Valid
X3.2 0,781 0,361 Valid

X33 0,812 0,361 Valid

X3.4 0,805 0,361 Valid

X3.5 0,846 0,361 Valid

X3.6 0,809 0,361 Valid

Keputusan Pembelian (Y) Y1 0,792 0,361 Valid
Y2 0,804 0,361 Valid

Y3 0,629 0,361 Valid

Y4 0,788 0,361 Valid

Y5 0,817 0,361 Valid

Y6 0,585 0,361 Valid

Y7 0,793 0,361 Valid

Y8 0,773 0,361 Valid
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Berdasarkan tabel 3.3, data lengkap dapat dilihat pada Lampiran 6,7,8 dan 9. Hasil
analisis dalam tabel tersebut menunjukkan kondisi yang mendukung validitas
pernyataan dalam penelitian ini. Dalam penelitian ini, setiap item pernyataan
memiliki nilai rhiwng > Twbel. Hasil ini dapat diartikan bahwa setiap pernyataan
memiliki hubungan yang signifikan dengan variabel yang diukur. Dengan
demikian, dapat disimpulkan bahwa pernyataan-pernyataan yang digunakan dalam

penelitian ini dapat dinyatakan valid.

3.7.2 Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas merupakan instrumen yang digunakan beberapa kali untuk
mengukur objek, dan akan menghasilkan data yang sama (Sugiyono, 2019b).
Kuesioner dapat dikatakan reliabel apabila jawaban dari responden terhadap
pertanyaan yang diajukan adalah konsisten dari waktu ke waktu. Uji reliabilitas
penelitian ini menggunakan metode cronbach alpha yang diuji dengan
menggunakan program SPSS untuk menentukan apakah masing-masing instrumen
reliabel atau tidak yang dapat dikatakan reliabel jika memberikan nilai cronbach
alpha > 0,60. Adapun rumus cronbach alpha yang digunakan sebagai berikut:
k of
rll = [m] [1 - 2]:/—;
Rumus 3. 3 Cronbach Alpha (Sugiyono, 2019)

Keterangan :

rl1 : Reliabilitas instrumen

K : Banyaknya butir pertanyaan
> 0£: Jumlah varian butir/item

V2 : Varian total

Pengujian cronbach alpha pada penelitian ini, instrumen dari variabel dalam
penelitian ini akan diuji menggunakan program SPSS 27.0. Dalam pengujian
reliabilitas yang menggunakan cronbach alpha terdapat skala yang digunakan

untuk menunjukkan apabila nilai berada di atas 0,60, maka dapat dikatakan reliabel.



46

Dalam penelitian ini telah dilakukan uji reliabilitas melalui uji terhadap 30

responden, maka dapat diketahui nilai cronbach alpha sebagai berikut:

Tabel 3.4 Hasil Uji Reliabilitas

Variabel Cronbach Alpha Keterangan
Bundling Product 0,882 Sangat Reliabel
Potongan Harga 0,894 Sangat Reliabel
Informasi Produk 0,896 Sangat Reliabel
Keputusan Pembelian 0,877 Sangat Reliabel

Berdasarkan tabel 3.4, data lengkap dapat dilihat pada Lampiran 10. Nilai
Cronbach's Alpha dalam penelitian ini menunjukkan hasil lebih besar dari 0,60,
sehingga memenuhi kriteria reliabilitas. Hasil ini dapat diartikan bahwa variabel
bundling produk, potongan harga, informasi produk dan keputusan pembelian

secara keseluruhan dinyatakan sangat reliabel.

3.8 Teknik Analisis Data

Menurut Sugiyono (2019) analisis data merupakan kegiatan setelah data dari
seluruh responden atau sumber data lain terkumpul. Kegiatan dalam analisis data
adalah mengelompokkan data berdasarkan variabel dan jenis responden,
mentabulasi data berdasarkan variabel dari seluruh responden, menyajikan data tiap
variabel yang diteliti, melakukan perhitungan untuk menjawab rumusan masalah,

dan melakukan perhitungan untuk menguji hipotesis yang telah diajukan

3.8.1 Analisis Statistik Deskriptif

Statistik deskriptif merupakan proses analisis yang digunakan untuk melakukan
proses analisis data dengan cara mendekripsikan dan menggambarkan data yang
sudah terkumpul tanpa memiliki maksud untuk membuat kesimpulan yang berlaku
secara umum atau generalisasi. Pada proses statistik deskriptif adalah penyajian
data yang dilakukan melalui diagram lingkaran, grafik, tabel, piktogram,
perhitungan modus, median, mean (pengukuran tendensi sentral), desil, persentil,

perhitungan penyebaran data melalui perhitungan rata-rata dan standar deviasi,
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perhitungan persentase (Sugiyono, 2019). Dalam proses analisis statistik deskriptif

akan diperoleh data berasal dari kuesioner.

3.8.2 Analisis Regresi Linear Berganda

Analisis regresi linear berganda adalah sebuah model yang digunakan untuk
mengukur lebih dari satu variabel independen dan digunakan untuk mengetahui
pengaruh hubungan timbal balik antar variabel. Pengujian dilakukan untuk
mengukur pengaruh variabel yang sudah telah dibuat oleh peneliti. Dalam
melakukan pengujian terhadap hipotesis yang sudah dibuat, menggunakan

persamaan sebagai berikut:

Y=a+ ﬂXl‘l' BX2+BX3+E
Rumus 3. 4 Analisis Regresi Linear Berganda. (Sugiyono, 2019)

Keterangan:

Y : Keputusan pembelian
a : Konstanta

B : Koefesien regresi
X1: Bundling product
X2: Potongan harga

X3: Informasi produk

e : Epsilon

3.8.3 Uji Asumsi Klasik

Uji asumsi klasik merupakan salah satu tahapan yang dilakukan untuk memastikan
model regresi dapat digunakan sehingga hasilnya akan memberikan hasil keputusan
bahwa persamaan regresi hasilnya konsisten. Pada uji asumsi klasik data akan

diolah menggunakan uji sebagai berikut:
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1. Uji Normalitas

Uji normalitas dilaksanakan bertujuan untuk menguji model regresi, variabel
pengganggu atau residual memiliki distribusi yang normal atau tidak
(Mardiatmoko, 2020). Pada uji normalitas ini, model regresi yang baik adalah
ketika nilai residual mampu terdistribusi secara normal. Untuk melakukan
pengujian apakah nilai residual terdistribusi secara normal atau tidak, maka
menggunakan analisis PP — plots regression. Dasar pengambilan keputusan yang
dilakukan menggunakan analisis PP — plots regression adalah apabila titik-titik
menyebar disekitar garis diagonal, maka dikatakan bahwa data yang digunakan
berdistribusi dengan normal. Namun, apabila titik-titik menyebar jauh dari garis,

maka data tidak memenuhi asumsi normal.

2. Uji Heterokedastisitas

Uji heterokedastisitas merupakan suatu keadaan di mana terjadi ketidaksamaan
varian dari residual untuk semua pengamatan pada model regresi (Juliandi ef al.,
2014). Pada uji heterokedastisitas bertujuan untuk melakukan deteksi ada tidaknya
heterokedastisitas yang dilakukan dengan melihat ada tidaknya pola tertentu pada
grafik (scatterplot) antara SRESID dan ZPRED di mana sumbu Y adalah Y yang
telah diprediksi, dan sumbu X adalah residual. Model regresi yang baik seharusnya
tidak memiliki heterokedastisitas, munculnya hal tersebut memberi indikasi bahwa
penaksir dalam model regresi tidak efisien di dalam sampel yang besar atau sampel
yang kecil. Kriteria yang digunakan sebagai dasar pengambilan keputusan dalam
uji heteroskedastisitas adalah sebagai berikut:

a. Jika pada grafik plot terdapat titik-titik membentuk pola tertentu yang teratur
(bergelombang, melebar kemudian menyempit), maka telah terjadi masalah
heteroskedastisitas.

b. Jika pada grafik plot titik-titik menyebar di atas dan di bawah angka 0 pada
sumbu Y serta tidak membentuk pola tertentu yang teratur (bergelombang,

melebar kemudian menyempit), maka tidak terjadi heteroskedastisitas.



49

3. Uji Multikolinearitas

Menurut Ningsih & Dukalang (2019) uji multikolinearitas dilakukan untuk menguji
apakah model regresi ditemukan adanya korelasi antara variabel independen. Pada
model yang baik seharusnya tidak terjadi korelasi antara variabel independen.
Untuk mengetahui uji multikolinearitas dapat dilihat melalui nilai variance inflation
factor (VIF) dan nilai folerance, berikut penjelasannya deteksi multikolinearitas:

a. Jika nilai VIF < 10 atau nilai tolerance > 0,1, maka dinyatakan tidak terjadi

multikolinearitas.
b. Jika nilai VIF > 10 atau nilai folerance < 0,1, maka dinyatakan terjadi

multikolinearitas.

3.9 Uji Hipotesis

Uji hipotesis berfungsi untuk mengetahui korelasi antara dua variabel yang diteliti.

Menurut Sugiyono (2019) secara alternatif hipotesis diartikan sebagai pernyataan

mengenai keadaan populasi (parameter) yang akan diuji kebenarannya berdasarkan

data yang diperoleh dari sampel penelitian (statistik). Uji dilakukan untuk melihat

apakah hasil yang ditemukan dalam penelitian berbeda secara signifikan dari

hipotesis awal yang diajukan. Dua jenis hipotesis yang diuji dalam penelitian adalah

sebagai berikut:

a. Hipotesis nol: menyatakan bahwa tidak ada hubungan atau perbedaan yang
signifikan antara variabel-variabel yang diuji.

b. Hipotesis alternatif: menyatakan bahwa ada hubungan atau perbedaan yang
signifikan antara variabel-variabel yang diuji.

Proses uji hipotesis melibatkan pengujian data alternatif untuk menentukan apakah

ada cukup bukti untuk menolak hipotesis nol. Jika hasil pengujian menunjukkan

ada cukup bukti, hipotesis nol akan ditolak dan hipotesis alternatif diterima.

3.9.1 Uji Parsial (Uji t)

Uji t merupakan pengujian yang dilakukan dengan membandingkan antara nilai t
terhadap nilai yang lain. Tujuan melakukan uji t adalah untuk mengetahui hubungan

yang signifikan dari variabel independen terhadap variabel dependen. Uji ini
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dilakukan untuk mengetahui apakah variabel independen, yaitu bundling product
(X1), potongan harga (X>) dan informasi produk (X3) secara parsial berpengaruh
terhadap variabel dependen, yaitu keputusan pembelian (Y).

Perhitungan Uji t-parsial dapat dilakukan menggunakan rumus sebagai berikut:

; rn—-r
V1 —12

Rumus 3. 5 Uji Parsial (Uji t). (Sugiyono, 2019)

Keterangan:

t : Tingkat thiung Yang selanjutnya dikonsultasikan dengan tiapel
n :Jumlah sampel

r : Korelasi parsial yang ditentukan

> : Koefisien determinasi

Pengujian uji t dilakukan dengan tingkat signifikasi sebesar 5% atau 0,05 dengan
tingkat kepercayaan 95% dan derajat kebebasan (degree of freedom) yang
digunakan adalah df = (n-k-1), di mana n = jumlah sampel penelitian dan k = jumlah
variabel penelitiann. Dalam melakukan uji t, dapat digunakan penyusunan hipotesis
yang akan diuji berupa hipotesis nol (HO) dan hipotesis alternatif (Ha). Dengan cara
pengujian uji parsial atau uji t adalah:

a. HO : Variabel bundling product, potongan harga dan informasi produk secara

parsial tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian.

b. Ha : Variabel bundling product, potongan harga dan informasi produk secara

parsial berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian.

Hasil t hitung dapat dilihat pada output koefisien dari hasil analisis linier berganda

dengan pengambilan keputusan sebagai berikut:

a. HO diterima jika thiung < trber artinya Ha ditolak, jika angka signifikansi hasil
riset > 0,05, maka hubungan kedua variabel tidak signifikan.

b. HO ditolak jika thiung > twbel artinya Ha diterima, jika angka signifikansi hasil

riset < 0,05, maka hubungan kedua variabel signifikan.
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3.9.2 Uji Simultan (Uji F)

Menurut Sugiyono (2019) melakukan uji F bertujuan untuk menunjukkan hasil
perbandingan apakah variabel independen yang dimasukan ke dalam model
memiliki pengaruh secara simultan terhadap variabel dependen. Pengujian ini
dilakukan dengan membandingkan Fpjwne dengan nilai Feapel. Untuk memberikan

perbandingan tersebut dapat dihitung dengan rumus:

R*k
F =
1-R?’/n—-k-1
Rumus 3. 6 Uji Simultan (Uji F). (Sugiyono, 2019)

Keterangan:

R?: Koefisien korelasi ganda
k : Jumlah variabel independen

n : Jumlah sampel

Pengujian uji F dilakukan dengan tingkat signifikasi sebesar 5% atau 0,05 dengan
tingkat kepercayaan 95% dan derajat kebebasan (degree of freedom) pembilang
adalah dfi = (k-1), serta derajat kebebasan (degree of freedom) penyebut adalah
df2 = (n-k), di mana n = jumlah sampel penelitian dan k jumlah variabel penelitian.
Dalam melakukan uji f dapat digunakan penyusunan hipotesis yang akan diuji
berupa hipotesisi nol (HO) dan hipotesis alternatif (Ha). Dengan cara pengujian uji
simultan atau uji F adalah:

a. HO : Variabel bundling product, potongan harga dan informasi produk secara

simultan tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian.

b. Ha : Variabel bundling product, potongan harga dan informasi produk secara

simultan berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian.

Hasil uji F dapat dilihat pada output anova dari hasil regresi linear berganda dengan
ketentuan seperti berikut:
a. HO diterima jika Fhiung < Frabet Ha ditolak. Artinya, semua variabel bebas bukan

penjelas yang signifikan terhadap variabel terikat.
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b. HO ditolak jika Fhiwng > Frabet maka Ha diterima. Artinya, semua variabel bebas

adalah penjelas yang signifikan terhadap variabel terikat.

3.9.3 Uji Koefisien Determinasi (Uji R?)

Koefisien determinasi merupakan sebuah nilai yang menunjukan besarnya
perubahan yang terjadi dan diakibatkan oleh variabel lainnya. Pada dasarnya
analisis koefisien determinasi merupakan proses uji yang dilakukan untuk
mengukur seberapa jauh kemampuan model independen dalam menjelaskan variasi
variabel dependen (Ningsih & Dukalang, 2019). Nilai koefisien determinasi (R?)
berkisar antara 0 hingga 1, nilai R? dikatakan baik jika di atas 0,5 atau mendekati
1. Untuk menentukan seberapa besar nilai R atau korelasi antar variabel independen
terhadap variabel dependen, maka perlu untuk memperhatikan pedoman sebagai

berikut:

Tabel 3.5 Pedoman Koefisien Determinasi

Jawaban Skala
0,00 -0,19 Sangat Rendah
0,20 - 0,39 Rendah
0,40 - 0,59 Sedang
0,60 —-0,79 Kuat
0,80 - 1,00 Sangat Kuat

Sumber. Sugiyono (2019)



V. KESIMPULAN DAN SARAN

5.1 Kesimpulan

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan variabel bundling product, potongan

harga dan informasi produk terhadap keputusan pembelian konsumen produk

kecantikan di Shopee, maka dapat diambil kesimpulan sebagai berikut:

1.

Variabel bundling product secara parsial berpengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian konsumen pada produk kecantikan di Shopee.
Hal ini menunjukkan bahwa semakin besar pengaruh yang dimiliki oleh
bundling product dalam mempromosikan produk kecantikan, maka semakin
besar konsumen melakukan keputusan pembelian di Shopee.

Variabel potongan harga secara parsial berpengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian konsumen pada produk kecantikan di Shopee.
Hal ini menunjukkan bahwa potongan harga mengenai produk kecantikan dapat
meningkatkan kepercayaan calon konsumen, yang mendorong konsumen
melakukan keputusan pembelian di Shopee.

Variabel informasi produk secara parsial berpengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian konsumen pada produk kecantikan di Shopee.
Hal ini menunjukkan bahwa informasi produk mengenai di produk kecantikan
dapat meningkatkan informasi kepada calon konsumen, yang mendorong
konsumen melakukan keputusan pembelian di Shopee.

Variabel bundling product, potongan harga dan informasi produk secara
simultan berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian
konsumen produk kecantikan Shopee. Hal ini menunjukkan bahwa bundling
product, potongan harga dan informasi produk memiliki pengaruh yang kuat

dalam meningkatkan keputusan pembelian di Shopee.
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5.2 Saran

Setelah mengetahui pengaruh variabel bundling product, potongan harga dan
informasi produk terhadap keputusan pembelian produk kecantikan pada e-
commerce Shopee (Survei pada Generasi Z di Bandar Lampung) maka saran yang

dapat direkomendasikan dari hasil penelitian ini adalah sebagai berikut:

1. Saran Teoritis
Penelitian ini memberikan kontribusi terhadap pengembangan teori dalam
bidang perilaku konsumen, khususnya dalam konteks e-commerce di kalangan
Generasi Z. Namun, keterbatasan dalam ruang lingkup geografis yang hanya
mencakup Kota Bandar Lampung serta penggunaan teknik accidental sampling
menjadi catatan penting. Oleh karena itu, disarankan bagi peneliti selanjutnya
untuk memperluas cakupan wilayah penelitian ke daerah lain dan
mempertimbangkan penggunaan teknik sampling yang lebih representatif,
seperti stratified random sampling atau purposive sampling, agar hasil

penelitian memiliki daya generalisasi yang lebih kuat.

2. Saran Praktis
a. Bagi Perusahaan
Berdasarkan temuan penelitian ini, Shopee disarankan menambahkan menu
pintas yang berisi informasi bundling, kombinasi produk populer dengan
produk baru atau berpenjualan rendah untuk meningkatkan penjualan
sekaligus mempromosikan produk. Selain itu, temuan dalam penelitian ini
yaitu variabel informasi produk memiliki pengaruh paling rendah, sehingga
Shopee perlu mengoptimalkan fitur platform dengan menyediakan fasilitas
unggah foto dan video beresolusi tinggi dari berbagai sudut, termasuk
perbandingan before—after, agar informasi produk yang ditampilkan lebih
lengkap dan mampu mengurangi keraguan calon pembeli. Shopee
seharusnya mewajibkan konsumen untuk mengisi ulasan produk secara
daring, dan sebagai bentuk apresiasi, konsumen akan memperoleh potongan
harga pada pembelian selanjutnya. Kebijakan ini bertujuan untuk
meningkatkan jumlah wulasan, memperkaya informasi produk, serta

membantu calon pembeli dalam mengambil keputusan.
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