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Abstrak

Perkembangan pesat teknologi digital dalam beberapa tahun terakhir telah melahirkan penggunaan
e-commerce berbasis sosial media di kalangan generasi muda, khususnya mahasiswa, serta
pentingnya strategi promosi dalam membentuk keputusan pembelian. Tujuan penelitian pengaruh
bundling product dan diskon harga terhadap minat beli konsumen terhadap produk lokal
Gladtoglow di platform TikTok Shop. Pendekatan kuantitatif bermetode survei digunakan
terhadap 122 responden mahasiswa di Kota Medan. Teknik analisis melalui regresi linier berganda
guna pengujian pengaruh simultan dan parsial dari kedua variabel independen terhadap variabel
dependen. Hasil membuktikan baik bundling product maupun diskon harga memiliki pengaruh
positif dan signifikan secara parsial maupun simultan terhadap minat beli.

Kata kunci : bundling produk, diskon harga, minat beli, tiktok shop, gladtoglow

ABSTRACT

The rapid advancement of digital technology in recent years has given rise to the use of social
media-based e-commerce among younger generations, particularly university students,
highlighting the importance of promotional strategies in shaping purchase decisions. This study
aims to analyze the influence of product bundling and price discounts on consumer purchase
intention toward the local brand Gladtoglow on the TikTok Shop platform. This quantitative study
uses a survey of 122 students in Medan and applies multiple linear regression to assess the
individual and combined effects of two independent variables on purchase intention. Findings
show that both product bundling and price discounts positively and significantly influence purchase
intention, both separately and together.

Keyword : product bundling, price discount, purchase intention, tiktok shop, gladtoglow

1. PENDAHULUAN

Perkembangan pesat teknologi digital
dalam beberapa tahun terakhir telah
melahirkan bentuk baru interaksi antara e-
commerce dan media sosial, yang dikenal
dengan istilah social commerce. Platform
seperti TikTok tidak hanya berfungsi
sebagai sarana hiburan saja, melainkan

telah berkembang menjadi kanal distribusi
produk yang aktif. Berdasarkan laporan
DataReportal oleh Kemp (2024), jumlah
pengguna TikTok di Indonesia telah
melampaui 125 juta pengguna, hal ini
menjadikan platform tersebut sebagai
potensi pasar yang menjanjikan bagi
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pelaku usaha digital, termasuk bagi brand
lokal yang sedang berkembang.

Salah satu fitur yang mencerminkan
konvergensi antara hiburan dan transaksi
daring adalah TikTok Shop. Layanan ini
telah menjadi tren penjualan digital baru
dengan pertumbuhan transaksi yang
signifikan. Katadata Insight Center (2023)
melaporkan bahwa 68% pengguna
TikTok di Indonesia pernah melakukan
pembelian melalui TikTok Shop, dengan
dominasi berasal dari generasi muda
seperti Gen Z dan milenial, termasuk
kalangan mahasiswa.

Dalam konteks persaingan yang
didominasi oleh merek-merek global,
brand lokal seperti Gladtoglow mulai
memperoleh tempat di pasar produk
skincare. Perubahan preferensi konsumen
muda yang kini lebih terbuka terhadap
produk dalam negeri dengan kualitas
bersaing dan harga yang relatif terjangkau
turut mendorong  pertumbuhan ini.
Menurut ~ Euromonitor  International
(2023), nilai pasar skincare Indonesia
diperkirakan akan mencapai Rp48,6
triliun pada tahun 2025, dengan kontribusi
signifikan dari brand lokal.

Mahasiswa, sebagai representasi dari
generasi muda, menunjukkan
karakteristik = konsumsi yang cepat
berubah dan responsif terhadap stimulus
pemasaran digital. Mereka cenderung
terpengarun  oleh  konten  kreatif,
penawaran harga, serta ulasan @ dari
pengguna lain. = Studi Latifah &
Nurmalasari (2023), Strategi bundling
produk dan diskon harga pada produk
skincare dapat meningkatkan volume
penjualan dengan menarik perhatian
konsumen yang mencari nilai lebih dalam
pembelian mereka.

Strategi bundling, yaitu penggabungan
dua atau lebih produk ke dalam satu paket
penjualan, terbukti mampu meningkatkan
persepsi nilai di mata konsumen dan
mendorong pembelian yang lebih besar
daripada membeli produk secara terpisah
(Rachmawati &  Widodo.  2015).
Sementara itu, pemberian diskon harga
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diyakini meningkatkan persepsi
keterjangkauan dan urgensi pembelian.

Meskipun demikian, brand lokal
seperti Gladtoglow tetap menghadapi
tantangan kompetitif, terutama dalam hal
keterbatasan anggaran promosi jika
dibandingkan dengan perusahaan
multinasional. Oleh karena itu, strategi
pemasaran yang efisien secara biaya
seperti bundling dan diskon harga menjadi
opsi yang realistis untuk meningkatkan
daya saing.

Sebagian besar penelitian terdahulu
masih. berfokus pada platform e-
commerce konvensional seperti Shopee
dan Tokopedia (Riska et al. 2022),
sementara kajian mengenai TikTok Shop
sebagai media distribusi produk lokal
masih relatif terbatas. Prasetyo, R.,
Lestari, S., & Andika (2022) menekankan
perlunya kajian lebih lanjut yang
menelaah interaksi strategi promosi dalam
konteks social commerce, yang memiliki
dinamika dan karakteristik unik.

Keterbatasan literatur mengenai efek
gabungan bundling dan diskon harga
dalam konteks TikTok Shop, khususnya
untuk produk lokal, menunjukkan adanya
celah yang perlu diisi oleh penelitian.
Apalagi, karakteristik pengguna TikTok
Shop yang sangat visual, cepat dalam
pengambilan keputusan, dan terpapar
konten secara real-time, berbeda dari
pengguna e-commerce konvensional.

Penelitian diharapkan berkontribusi
secara  teori untuk  memperluas
pemahaman terhadap perilaku konsumen
digital di era visual dan sosial. Secara
praktis, studi ini dapat menjadi referensi
strategis bagi pelaku UMKM lokal dalam
merancang promosi yang berbasis data
dan sesuai dengan karakteristik platform
TikTok Shop. Dalam konteks
Gladtoglow, hasil penelitian ini dapat
dimanfaatkan untuk merumuskan
kombinasi strategi promosi yang paling
tepat dalam menarik perhatian segmen
mahasiswa kelompok pasar yang penting
namun sensitif terhadap harga dan sangat
responsif terhadap media sosial.
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Berbeda dari penelitian sebelumnya
yang cenderung menganalisis strategi
bundling dan diskon harga secara terpisah,
penelitian ini akan menguji pengaruh
keduanya secara simultan dalam satu
model analisis. Sehingga diperoleh
pemahaman secara utuh terkait efektivitas
promosi digital di TikTok Shop.

Dengan demikian, tujuan penelitian
menganalisis pengaruh bundling produk
dan diskon harga terhadap minat beli
konsumen  terhadap  produk lokal
Gladtoglow di TikTok Shop, dengan
mahasiswa Kota Medan sebagai populasi
yang diteliti. Temuan dari penelitian ini
diharapkan dapat memperkaya literatur
pemasaran  digital ~ berbasis  social
commerce,  sekaligus  memberikan
panduan strategis bagi pelaku usaha lokal
dalam mengoptimalkan potensi platform
digital.

2. LANDASAN TEORI

Konsep dan Strategi Bundling

Produk

Bundling produk adalah strategi
pemasaran yang menggabungkan
beberapa produk didalam satu paket
dijual dengan harga lebih rendah
daripada jika dibeli terpisah (Kotler, P.,
& Keller 2016). Tujuan utama dari
strategi ini adalah memberikan nilai
tambah kepada konsumen,
meningkatkan volume penjualan, serta
mempercepat  perputaran  produk.
Dalam ekonomi digital, terutama
platform seperti TikTokShop, praktik
bundling ini sering dilakukan dalam
bentuk “combo deals” atau ‘“flash
bundle” saat live streaming
berlangsung.

Menurut Komala (2024), bundling
menjadi salah satu strategi efektif
dalam menarik perhatian konsumen
terhadap produk lokal seperti kosmetik
atau skincare karena memberikan
persepsi nilai yang lebih tinggi. Dalam
konteks ini, produk lokal Gladtoglow
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dapat memperoleh keuntungan
kompetitif dengan menyusun paket
promosi yang mencakup produk-
produk pelengkap (misalnya: sabun
wajah + toner + serum). Dimensi dari
strategi bundling produk dapat dirinci
sebagai berikut:

1. Kesesuaian produk: sejauh mana
produk dalam satu bundel saling
melengkapi.

2. Nilai relatif: seberapa besar
perbedaan harga antara bundel
dan pembelian terpisah.

3. Tingkat eksklusivitas: apakah
bundel hanya tersedia dalam
periode terbatas.

4. Preferensi pelanggan: sesuai atau
tidaknya bundel dengan
kebutuhan konsumen target.

Wismantoro (2025) dalam studi
mereka menemukan bahwa strategi
bundling secara signifikan
mempengaruhi intensi pembelian pada
konsumen digital, terutama bila
digabungkan dengan konten visual dan

narasi  persuasive dari influencer
selama sesi live TikTok.

Konsep Diskon Harga dalam
Konteks E-Commerce

Diskon harga sebagai wujud

promosi yang sangat umum digunakan
untuk meningkatkan daya tarik produk.
Menurut Tjiptono (2019) diskon adalah
insentif moneter yang diberikan kepada
konsumen untuk mendorong
pembelian dalam jangka pendek.
Dalam e-commerce, diskon sering
dikemas dalam bentuk flash sale,
voucher cashback, atau potongan harga
langsung.

Utami, D. F. T., & Saputro (2025),
diskon memiliki efek signifikan pada
keputusan pembelian, terutama ketika
penawaran tersebut terlihat terbatas
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secara waktu (urgency) dan dipadukan
dengan visualisasi real-time seperti live
streaming. Fenomena ini diperkuat
dengan studi oleh Fajriah, N., & Sarma
(2025) yang menunjukkan bahwa
dalam konteks TikTokShop,
penawaran diskon yang muncul selama
siaran langsung mampu meningkatkan
kepercayaan dan keterlibatan
emosional konsumen secara instan.
Indikator diskon harga yang sering
digunakan dalam penelitian antara lain:
1. Besar diskon (%) yang diberikan

2. Durasi atau batas waktu diskon

3. Jenis diskon (langsung, voucher,

bundling)

4. Efektivitas komunikasi diskon
(penempatan banner, notifikasi
TikTok)

Diskon juga dipandang sebagai
bentuk kompensasi harga yang relevan
di tengah tingginya persaingan antar
brand lokal di TikTokShop. Dalam
studi oleh Alyani (2025), strategi harga
terbukti menjadi determinan penting
dalam mempengaruhi minat beli
terutamakonsumen Gen Z yang lebih
sensitif terhadap harga.

Minat Beli Konsumen (Purchase
Intention)

Minat beli adalah manifestasi dari
respons afektif dan kognitif konsumen
terhadap stimulus pemasaran, yang
menggambarkan niat atau keinginan
untuk membeli suatu produk atau jasa
(Schiffman, L. G., & Kanuk 2010).
Dalam era digital, minat Dbeli
dipengaruhi  oleh  banyak faktor
termasuk rekomendasi dari influencer,
testimoni  konsumen lain, konten
visual, serta bentuk promosi harga
seperti diskon dan bundling.

Penelitian Sabina, N. K., Nursyifa,
P., & Saleh (2023) menunjukkan
bahwa minat beli meningkat secara
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signifikan saat konsumen melihat
produk lokal ditampilkan dalam narasi
positif dan eksklusif, apalagi jika
disertai harga diskon yang hanya
berlaku  saat  siaran  langsung
berlangsung. Hal ini menguatkan peran
media sosial dalam  membentuk
persepsi konsumen terhadap nilai dan
kualitas produk. Dimensi umum minat
beli menurut beberapa penelitiyaitu :
1. Tertarik dengan produk
2. Keinginan mencoba
3. Kesediaan untuk membeli dalam
waktu dekat
4. Niat untuk merekomendasikan
kepada orang lain
Khusus dalam konteks mahasiswa
di Kota Medan, (Damayanti 2024)
mencatat keputusan pembelian
didorong kombinasi faktor harga,
persepsi kualitas, serta keterjangkauan

produk lokal dibandingkan brand
global.
TikTokShop  sebagai  Platform

Inovatif untuk Produk Lokal
TikTokShop hadir sebagai platform
e-commerce berbasis konten video
pendek dan live streaming yang
terintegrasi - langsung dengan media
sosial TikTok. Keunikan TikTokShop
terletak pada kemampuannya
menyampaikan  informasi  produk
secara visual, interaktif, dan emosional,
sehingga sangat relevan dengan
perilaku konsumsi generasi muda
seperti mahasiswa (Alyani, 2025).
Menurut Pramono, S., & Ismanto
(2024), TikTokShop memungkinkan
brand lokal seperti Gladtoglow untuk
menjangkau audiens secara luas
dengan biaya promosi yang efisien.
Melalui strategi seperti live commerce,
bundling dan diskon, produk lokal
tidak hanya bisa bersaing dengan brand
besar, tetapi juga menciptakan
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komunitas pelanggan yang loyal dan

terhubung secara emosional.

Keterlibatan  pelanggan  (customer

engagement) di TikTokShop dapat

ditingkatkan melalui:

1. Interaksi langsung dalam live chat

2. Penawaran terbatas (limited time
offer)

3. Promosi visual menggunakan efek
dan filter menarik

4. Kolaborasi dengan key opinion
leader atau influencer

Kerangka berpikir

Asumsi teoritis bahwa strategi
pemasaran seperti bundling produk
dan diskon harga mempunyai daya
pengaruh ~ terhadap minat  beli
konsumen dalam lingkungan social
commerce, khususnya TikTok Shop.
TikTok sebagai platform interaktif
menciptakan pengalaman belanja yang
dinamis, yang membuat strategi
promosi memiliki daya dorong lebih
kuat dibandingkan media
konvensional.  Dengan  hipotesis
kedua variabel independen secara
parsial atau simultan  memiliki
pengaruh positif signifikan terhadap
variabel dependen. Model hubungan
antar variabel dapat digambarkan
sebagai berikut:

Bundling
Product
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e H1: Bundling produk berpengaruh
positif dan signifikan terhadap
minat  beli  produk skincare
Gladtoglow di TikTok Shop.

e H2: Diskon harga berpengaruh
positif dan signifikan terhadap
minat beli produk skincare
Gladtoglow di TikTok Shop.

e H3: Bundling produk dan diskon
harga secara simultan berpengaruh
positif dan signifikan terhadap
minat  beli produk skincare
Gladtoglow di TikTok Shop.
Metode Penelitian

3. HASIL DAN PEMBAHASAN
Profil Responden

Responden yang  dijadikan
sampel adalah mahasiswa di Kota
Medan yang pernah  melihat,
mengetahui dan melakukan pembelian
produk Gladtoglow melalui platform
TikTok Shop. Jumlah total responden
yang berhasil dikumpulkan sebanyak
122 orang. Karakteristik responden
dengan pengelompokan sesuai jenis
kelamin, usia, dan instansi/universitas.
Berikut ini adalah deskripsi rinci dari
profil responden:

Tabel 1. Karakteristik Responden
berdasarkan Jenis Kelamin

Minat Beli

Diskon
Harga

Gambar 1. Kerangka berpikir (penulis)

Berdasarkan uraian teoritis dan
empiris di atas, hipotesis diajukan
yaitu:

Jenis Frekuensi  Presentase
Kelamin
Laki-laki 101 orang 82,8%
Perempuan 21 orang 17,2%
Mayoritas responden yaitu

perempuan sebanyak 101 orang
(82,8%), sedangkan laki-laki 21 orang
(17,2%). Hal ini mencerminkan bahwa
konsumen utama produk Gladtoglow
didominasi oleh perempuan, yang juga
merupakan target pasar utama untuk
produk skincare.
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Tabel 2 Karakteristik Responden berdasarkan
Usia Responden

Usia Frekuensi Presentase
<17 4 orang 3,3%
Tahun
17-24 117 orang 95,9%
Tahun
25- 34 1 orang 0,8%
Tahun
>35 0 orang 0%
Tahun

Mayoritas berusia 17-24 tahun
(95,9%), yang merupakan usia aktif
mahasiswa di tingkat sarjana. Hal ini
sesuai dengan target populasi yang
dituju, yaitu generasi muda yang aktif
menggunakan media sosial dan
platform e-commerce.

Tabel 3 Karakteristik Responden berdasarkan
Instansi/Universitas

Instansi/Univers Frekuen Presenta
itas Si se

Universitas 87 69,6%

Sumatera Utara orang

Universitas 10 8%

Muhammadiyah orang
Sumatera Utara

Universitas
Islam Negeri
Sumatera Utara

9 orang 7.2%

Universitas 16 12,8%
Lainnya di Kota  orang
Medan

Responden berasal dari beragam
instansi Instansi yang didominasi dari
mahasiswa Universitas Sumatera utara
sebanyak 69,6%. Latar belakang ini
dapat memengaruhi  pemahaman
mereka terhadap aspek promosi dan
pemasaran digital.
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Tabel 4 Frekuensi Pembelian Skincare secara

Online
Frekuensi Frekuensi Presentase
Pembelian
1-2 kali per 110 orang 88%
bulan
34 kaliper 9 orang 7,2%
bulan
>4 kali per 3 orang 2,4%
bulan

Sebagian besar responden membeli
produk  skincare = secara online
sebanyak 1-2 kali per bulan. Ini
menunjukkan ~ bahwa  responden
memiliki kebiasaan berbelanja online
yang cukup rutin, dan terbiasa
melakukan pembelian melalui
platform seperti TikTok Shop.

Maka, mayoritas responden adalah
mahasiswa perempuan berusia 17-24
tahun, berasal dari  Universitas
Sumatera  Utara, dan = memiliki
kebiasaan membeli produk skincare
1-2 kali dalam sebulan melalui
platform online. Profil ini sesuai
dengan segmentasi pasar produk
skincare lokal seperti Gladtoglow,
yang menyasar konsumen muda, aktif
di media sosial, dan memiliki minat
tinggi terhadap perawatan diri.

Uji validitas

Bertujuan membuktikan  skala
instrumen dapat menganalisa apa yang
seharusnya diukur (Sugiyono, 2017).
Validitas instrumen dalam penelitian
ini  diuji menggunakan validitas
konstruk dengan pendekatan korelasi
Pearson Product Moment antara skor
setiap item dengan skor total. Item
dikatakan  valid apabila  nilai
signifikansi (sig. 2-tailed) < 0,05 dan
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nilai koefisien korelasi r-hitung > r- pernyataan yang mewakili ketiga
tabel. variabel adalah valid karena r-hitung

Tabel 5 Hasil Uji Validitas lebih besar dari r-tabel.

Variabel  Pern r r Ket Uji Reliabilitas
yata hitu tabe era Bertujuan mengukur Kkonsistensi
an ng | nga alat ukur instrumen memperoleh hasil
n yang konstan (Ghozali, 2018).
Bundling Item 06 01 Val Pengujian dilaksanakan menggunakan
Product 1 8 779 id koefisien Cronbach's Alpha. Menurut
(X1) Nunnally (1978), nilai Cronbach’s
ltem 07 01 Val Alpha > 0,70 menunjukkan bahwa

2 66 779 id

ltem 07 01 Val instrumen reliabel.

3 9% 779 id Tabel 6 Hasil Uji Reliabilitas
ltem 0,7 01 Val Variabel Nilai Keterangan
4 06 779 id Cronbach’s
Iltem 0,7 0,1 Val Alpha
5 49 779 id Bundling 0,790 Reliabel
Diskon Item 0,7 0,1 Val Product
Harga (X2) 1 46 779 id Diskon 0,769 Reliabel
Item 0,7 0,1 Val harga
2 31 779 id Minat 0.788 Reliabel
ltem 05 0,1 Val beli
3 84 779 id Sumber: Pengolahan
Item 0,7 01 Val Data SPSS 25, 2025
4 10 779 id
ltem 06 01 Val Seluruh variabel memiliki nilai

5 58 779 id
Minat Beli Item 0,7 0,1 Val
) 1 49 779 id
ltem 0,7 0,1 Val

Cronbach’s Alpha sebagai berikut:
variabel Bundling Product = 0,790,
variabel Diskon Harga = 0,769, dan

2 68 779  id variabel Minat Beli = 0,788. Dengan
ltem 0,6 01 Val demikian, seluruh variabel mempunyai
3 77 779  id reliabilitas yang tinggi dan konsisten.
Iltem 0,7 0,1 Val Uji Asumsi Klasik
4 85 779 id Uji Normalitas
Item 06 0,1 Val Bertujuan ~ membuktikan  data
5 76 7719 id residual berdistribusi normal. Uji ini
Sumber: Pengolahan Data SPSS 25, dilakukan menggunakan uji
2025 Kolmogorov-Smirnov (K-S). Menurut
Ghozali  (2018), data dikatakan
Hasil korelasi r-hitung dan r-tabel  perdistribusi normal apabila nilai

untuk memeriksa validitas suatu signifikansi (Asymp. Sig.) > 0,05.
pernyataan. Data yang diuji valid jika r-

) ) Tabel 7 Uji Kol -Smi K-S
hitung diatas r-tabel. Jumlah responden abel 7 Uji Kolmogorov-Smirmov (K-5)

. Unstandard
sebanyak 122 orang dan derajat izgg anear
kebebasan (dk) sebesar 122-2 = 120, Residual
serta tingkat signifikansi 0,05 dengan N 122

nilai r-tabel sebesar 0,1779. Kesemua
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Normal Mean ,0000000
Paramat
era.b
Std.Defiat 2,25177033
ion
Most Absolute ,091
Extreme
Differen
ces
Positive ,067
Negative -,091
Test ,091
Statistic

Asymp. Sig (2-tailed)® ,015°
a Test distribution is Normal.
b Calculated from data.

c Lilliefors Significance
Correction.
Sumber Pengolahan Data SPSS

25,2025

Hasil uji menunjukkan nilai Asymp.
Sig. sebesar 0,015 > 0,05, maka data
residual berdistribusi normal.

Uji Multikolinearitas

Bertujuan membuktikan korelasi
tinggi antar variabel independen yang
dilakukan berdasarkan nilai Variance
Inflation Factor (VIF) dan Tolerance.
Menurut Gujarati & Porter (2009),
tidak terjadi multikolinearitas jika VIF
< 10 dan nilai Tolerance > 0,10.

Tabel 8 Hasil Uji Multikolinearitas

Collinearity
Statistics Keteranga
Model Tolera VI n
nce F
1 (Const

ant)
Bundli 544 1,8 Tidakada
ng 40  multikolini
Produ eritas
ct
Disko 544 1,8 Tidak ada
n 40  multikolini
Harga eritas

Sumber: Pengolahan Data SPSS 25,
2025
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Hasil uji multikolinearitas
membuktikan model penelitian tidak
terdapat permasalahan
multikolinearitas. Terlihat dari nilai
VIF (Variance Inflation Factor)
masing-masing variabel bebas atau X
yang berada di bawah 10 dan nilai
toleransi yang berada di bawah 0,1.

Uji Heterokedastisitas

Bertujuan membuktikan varians
residual adalah konstan. Uji ini
menggunakan metode Glejser.
Menurut Ghozali (2018), jika nilai
signifikansi > 0,05, maka tidak terjadi
heteroskedastisitas.

Tabel 9 Hasil Uji Glejser Heterokedastisitas
Coefficients®

Unstand  Stand
ardized  ardize

Coeffici d
ents Coeffi
cients
Model B St Beta t Si
d. g.
Er
ro
r
1 (Con 33 9 3, 0
stant 87 30 64 O
) 3 0
Bund ,01 0 042 3 7
ling 9 54 48 2
Prod 9
uct
Disk -1 0 -214 -0
on 01 57 1, 8
Harg % 4
a 1

a Dependent Variable: ABS_RES
Sumber: Pengolahan Data SPSS 25,
2025

Seluruh variabel memiliki nilai
signifikansi di atas 0,05, sehingga
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dapat disimpulkan tidak
heteroskedastisitas.
Uji Regresi Linear Berganda
Analisis regresi linear berganda
digunakan untuk mengetahui
pengaruh lebih dari satu variabel
independen terhadap satu variabel
dependen. Model yang digunakan
dalam penelitian ini adalah sebagai
berikut:

terjadi

Y=0+p:Xi+BXa+¢

Keterangan:

Y = Minat Beli

X: = Bundling Product
X. = Diskon Harga

o = Konstanta

B1, B2 = Koefisien Regresi
e = Error

Berdasarkan hasil output, diperoleh
persamaan regresi sebagai berikut:

Y =1,955 +0,541X1 + 0,331X2 +
0,05

Artinya, meningkatnya satu satuan
variabel Bundling Product (Xi)
mendorong minat beli 0,541 satuan,
serta meningkatnya satu satuan
Diskon harga (X2) mendorong minat
beli sebesar 0,331 satuan, dengan
asumsi variabel lain konstan.

Uji F Simultan

Bertujuan membuktikanh variabel
independen secara simultan
memengaruhi  signifikan  variabel

dependen. Berdasarkan hasil analisis,
nilai F-hitung = 77,729 Sedangkan
nilai F-tabel dengan jumlah kelompok
variabel sebanyak 2 dan derajat
kebebasan denumerator 95 adalah
3,07. Maka, nilai F-hitung > F-tabel
dalam penelitian ini, yaitu 77,729 >
3,07 dengan signifikansi 0,000 < 0,05.

P-ISSN : 2654-4946
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Menurut Ghozali (2018)jika
signifikansi < 0,05 maka model regresi
signifikan secara simultan.

Tabel 10 Hasil Uji F Simultan

M Su D Me F Si
od mof f an g
el Squ Squ
are are
1 Regr 801, 2 400 77, 0
essio 498 J4 72 00
n 9 9 °
Resi 613, 1 51
dual 527 1 56
9
Total 141 1
502 2
5 J,

Sumber: Pengolahan Data SPSS 25,

2025
Maka, variabel Bundling Product

dan Diskon Harga secara simultan

berpengaruh signifikan terhadap minat
beli.

Uji T Parsial
Bertujuan membuktikan setiap

variabel independen terhadap variabel

dependen secara parsial.

e Bundling Product (X:): t-hitung =
6,325, t-tabel = 1,980 (df =n - k -
1=122-2-1=119). Karena t-
hitung > t-tabel dan signifikansi
0,000 < 0,05, maka variabel
Bundling Product berpengaruh
signifikan terhadap minat beli.

e Diskon Harga (Xz): t-hitung =
3,649 > t-tabel = 1,980 dan
signifikansi 0,000 < 0,05,
sehingga variabel Diskon Harga
juga  berpengaruh  signifikan
terhadap minat beli.

Menurut Sugiyono (2017), jika t-
hitung > t-tabel dan nilai signifikansi <
0,05, maka hipotesis alternatif
diterima.
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Tabel 11 Hasil Uji T Parsial

Unsta stand
ndardi ardiz
zed ed
Coefic Coefi
ients cient S
Model S T i
B St  Beta g
d.
Er
ro
r
1 (Co 195 1, 1, 1
nsta 4 3 8
nt) 6 3 6
9 1
Bun 541 ,0 518 6, ,0
dlin 8 3 0
g 6 2 0
Pro 5
duct
Dis ,331 0, ,299 3, 0
kon 9 6 0
Har 1 4 0
ga 9

Sumber: Pengolahan Data SPSS 25,
2025

Maka, H1 dan H2 diterima karena
nilai signifikansi variabel independen
berada di bawah 0,05.

Koefisien Determinasi (R2)

Menurut  Gujarati dan  Porter
(2009), tingginya nilai R?2, maka model
regresi  semakin  baik  dalam
menjelaskan variabel dependen.

Tabel 12 Hasil Koefisien Determinasi (R2)

Mod R R Adjust  Std.
el Squa ed R Error
re Square of the
Estima

te

1 , 75 566 559 2,271

3a

Sumber: Pengolahan Data SPSS 25,
2025

Dari tabel yang disajikan di atas,
kita dapat melihat bahwa nilai R
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Square adalah 0,566 atau 56,6%. Hal
tersebut  membuktikan  terdapat
pengaruh simultan antara variabel
Bundling Product dan Diskon Harga
terhadap Minat Beli sebesar 58%,
sedangkan 43,4% lainnya dipengaruhi
faktor diluar model.

4. KESIMPULAN

1. Bundling Product berpengaruh
positif dan signifikan terhadap minat
beli konsumen. Hasil wuji regresi
menunjukkan bahwa  Bundling
Product memiliki nilai koefisien
sebesar 0,541 dan nilai signifikansi
sebesar 0,000 (< 0,05). Ini berarti
semakin menarik dan sesuai bundling
yang ditawarkan oleh Gladtoglow,
maka semakin tinggi minat beli
konsumen. Strategi bundling
memberikan persepsi nilai tambah
yang kuat di mata konsumen, terutama
pada segmen mahasiswa pengguna
TikTok Shop.

2. Diskon harga berpengaruh
positif dan signifikan terhadap minat
beli konsumen. Nilai koefisien regresi
sebesar 0,331 dengan nilai signifikansi
0,000 (< 0,05) menunjukkan bahwa
diskon harga juga turut meningkatkan
minat beli, meskipun pengaruhnya
tidak sebesar Bundling Product.
Diskon memberikan dorongan
emosional dan rasa urgensi yang

mendorong - konsumen  melakukan
pembelian segera.
3. Secara simultan, Bundling

Product dan diskon harga berpengaruh
signifikan  terhadap minat  beli
konsumen. Hasil uji F menunjukkan
nilai signifikansi sebesar 0,000 (<
0,05) dengan nilai R? sebesar 0,566.
Ini menunjukkan bahwa 56,6% variasi
minat beli dapat dijelaskan oleh kedua
variabel  independen,  sedangkan
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sisanya dipengaruhi oleh faktor lain di
luar penelitian ini.
Temuan ini  mendukung tujuan

utama penelitian, yakni
mengidentifikasi efektivitas promosi
bundling dan  diskon  dalam

membentuk minat beli mahasiswa
sebagai konsumen potensial produk
lokal di e-commerce berbasis sosial
media. Strategi yang diterapkan
terbukti relevan dan efektif dalam
konteks TikTok Shop sebagai saluran
distribusi digital baru.
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