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ABSTRACT

Kata kunci:

Product Bundiing Penelitian ini menganalisis pengaruh Product Bundling, Diskon, dan

Diskon Cashback terhadap Impulse Buying Generasi Z pada TikTok Shop
Cashback selama Harbolnas. Penelitian menggunakan metode kuantitatif
Impulse Buying dengan teknik survei kepada 100 responden di Jakarta Selatan, dan
Generasi Z . .. A

data dianalisis dengan regresi linier berganda. dengan Y = Impulse
Diterima: 12 November 2025 Buying, X1 = Product Bundling, X2 = Diskon, dan X3 = Cashback. Hasil
Disetujui: 17 November 2025 uji parsial menunjukkan bahwa Product Bundling dan Cashback
Diterbitkan: 1 Desember 2025 berpengaruh positif serta signifikan terhadap Impulse Buying,

sedangkan Diskon berpengaruh positif tetapi tidak signifikan. Uji
simultan (uji F) menghasilkan nilai kontribusi koefisien determinasi (R?)

Penerbit: sebesar 55,2%. Temuan ini mengindikasikan bahwa Product Bundling

Perbanas Institute dan Cashback lebih efektif dalam mendorong impulse buying,
sedangkan diskon lebih optimal bila dikombinasikan dengan bentuk

RIORG)] promosi lain.
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. PENDAHULUAN

Saat ini, perkembangan teknologi di era globalisasi semakin berkembang dan mempengaruhi
pola konsumsi masyarakat. Perkembangan teknologi ini melahirkan berbagai inovasi dalam
aktivitas ekonomi, salah satunya adalah e-commerce. Menurut Laudon & Traver (2016), e-
commerce adalah proses pembelian dan penjualan barang secara elektronik oleh konsumen
melalui jaringan komputer, dengan ini transaksi dan pertukaran informasi tidak lagi dibatasi
oleh waktu dan lokasi untuk mendapatkan produk yang diinginkan.

Tiktokshop adalah salah satu social e-commerce yang besar di Indonesia, yang hadir sebagai
e-commerce yang lebih inovatif lagi dengan memungkinkan pengguna dan creator untuk
mempromosikan serta menjual produk. Social e-commerce menggabungkan elemen-elemen
e-commerce tradisional dengan interaksi sosial, platform sejenisnya ada facebookshop,
telegram, lineshop, instagramshop, whatsapp, telegram.
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Dalam sejarahnya, Tiktok adalah media sosial yang tergolong baru, tetapi dapat tumbuh
dengan cepat dan bersaing dengan media sosial lainnya. Hal ini diperkuat Sadya (2023)
pertumbuhan pengguna TikTok dalam setahun terakhir mengalami peningkatan 18,8%. Di
mana, pengguna TikTok terbanyak berasal dari Amerika Serikat, yakni mencapai 113,25 juta

pengguna per awal 2023. Di peringkat kedua pengguna terbanyak adalah negara indonesia
yang mencapai 109,9 juta.

p::PUIIX
Shopping on Most Used Platform
Social Media
In general, 4 out of 5 respondents have a acebook 51105
tried to shop via social media platforms, TkTok Shop il

mainly from TikTok Shop and WhatsApp.
Clothing is the main category they

purchased, followed by beauty products
and F&B, with average spending of IDR
274,034 every month. @ Others

Top Purchase Categories

Shopping on Social Media

Clothing 61%

Beauty product 43%

Food and beverages 38%

Celiphone and accessories 3%

Home appliances 24%

Woman's bag 24%

Electronic equipment 0%

W Ever tried Hobby 2%
M Never tried = ST

Averoge spending/month : IDR 274,034

Gambar 1. Survey Populix 2023 Platform Paling Banyak Digunakan

Sebuah Survei Populix dalam KumparanTech (2022) menemukan keunggul sekitar 46%
masyarakat indonesia mengaku berbelanja di Tiktokshop di bandingkan social e-commerce
lainnya, terutama untuk Generasi Z. Menurut Gratia et al. (2022) “Racun Tiktok” adalah
sebuah trend yang menampilkan konten-konten berisi informasi suatu produk yang menarik.
Dengan konten-konten tersebut Tiktokshop mampu membuat ketertarikan dan rasa penasaran
ingin membeli. Promosi yang ditawarkan ini tidak hanya menarik perhatian Generasi Z tetapi
juga mendorong perilaku Impulse Buying, yaitu perilaku yang tidak direncanakan yang
melibatkan pengambilan keputusan cepat dan kecenderungan untuk segera memperoleh
produk (Rook & Gardner, 1993). Generasi Z yang disebut sebagai "digital native” mereka
tumbuh dalam ekosistem digital yang memudahkan akses ke berbagai platform e- commerce.
Karakteristik mereka yang aktif di media sosial dan mudah terpengaruh oleh konten digital
membuat mereka lebih rentan terhadap strategi pemasaran berbasis promo (Kusuma et al.,
2024; Mubarak et al., 2024).

Menurut Firjatullah (2024) dalam penelitiannya di UPN “Veteran” Yogyakarta, kombinasi
promosi flash sale dan diskon memberikan dampak yang signifikan terhadap pembelian
impulsif pada pengguna TikTok Shop. Norhilaliah & Eka Santi Agustina (2024) Cashback,
meskipun berpengaruh positif, tidak signifikan terhadap Impulse Buying.
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Penelitian ini akan membahas mengenai Pengaruh Product Bundling, Diskon dan Cashback
Tiktokshop terhadap Impulse Buying Generasi Z di E-commerce Tiktokshop selama periode
Harbolnas dengan populasi dari Generasi Z yang berada di sekitar Jakarta Selatan.

Dapat disampaikan pada penelitian ini bahwa hipotesis pada penelitian ini, yaitu:

Hipotesis 1 : Product Bundling berpengaruh positif terhadap Impulse Buying Generasi Z pada
e-commerce Tiktokshop saat Harbolnas.

Hipotesis 2 : Diskon berpengaruh positif tehadap Impulse Buying Generasi Z pada e-
commerce Tiktokshop saat halbonas.

Hipotesis 3 : Cashback berpengaruh positif tehadap Impulse Buying Generasi Z pada e-
commerce saat Tiktokshop Harbolnas.

Hipotesis 4 : Product Bundling, Diskon dan Cashback berpengaruh positif terhadap Impulse
Buying Generasi Z pada e- commerce Tiktokshop saat Harbolnas

II. KAJIAN TEORI

Manajemen adalah proses perencanaan, pengorganisasian sumber daya untuk mencapai
tujuan organisasi secara efektif dan efesien (Robbins & Coulter, 2021). Dalam Konteks bisnis
digital dan e-commerce, manajemen tidak hanya mencakup sumber daya manusia dan
operasional, tetapi juga manajemen inovasi, pengelolaan pengetahuan digital dan perubahan
organisasi untuk beradaptasi terhadap dinamika pasar. Pemasaran merupakan proses
menciptakan, mengkomunikasikan dan menyerahkan nilai kepada konsumen serta mengelola
hubungan pelanggan agar menguntungkan organisasi (Kotler & Keller, 2022).

Dari definisi di atas dapat diartikan manajemen pemasaran adalah seni dan ilmu memilih
pasar sasaran dan mendapatkan, mempertahankan, serta menumbuhkan pelanggan melalui
penciptaan, penyampaian, dan pengkomunikasian nilai pelanggan yang unggul (Kotler &
Keller, 2022).

Fungsi pemasaran dapat dievaluasi berdasarkan kualitas produk yang ditawarkan,
kesesuaian harga bagi konsumen, serta ketepatan waktu dalam pengiriman barang.
Keberlanjutan suatu produk dapat dilihat dari bagaimana perusahaan memanfaatkan
kapasitas yang dimilikinya secara optimal. Pemasaran mencangkup seluruh sistem yang
berkaitan dengan aktivitas bisnis, mulai dari perencanaan, penetapan harga, promosi, hingga
distribusi barang atau jasa, dengan tujuan memenuhi kebutuhan baik bagi konsumen yang
sudah ada maupun yang berpotensi menjadi pelanggan (Rachmad, 2022).

Bundling adalah strategi menjual beberapa produk secara bersamaan dengan harga paket
yang lebih murah dibandingkan pembelian satuan (Mondal & Giri, 2024). Frans M. Royan
(2004) mengatakan bahwa ada beberapa tanda penggabungan produk, juga dikenal
sebagai Bundling, yang dapat menarik perhatian pelanggan terhadap produk yang
dipromosikan (Mastika et al., 2021).

Kotler & Keller (2016) mangatakan diskon adalah penyesuaian harga dasar untuk reaksi
reaksi tertentu atau penghargaan terhadap pelanggan, seperti pembayaran tagihan lebih
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awal, volume pembelian dan pembelian di luar musim yang artinya potongan harga diberikan
pada situasi-situasi tertentu dimana situasi tersebut banyak menguntungkan perusahaan atau
konsumen (Rusni & Solihin, 2022).

Cashback merupakan strategi promosi untuk meningkatkan penjualan. Pelanggan akan
menerima barang sesuai dengan kebutuhan dan preferensi mereka, yang dapat berupa uang
tunai, mata uang virtual, atau barang dagangan. Cashback juga berlaku untuk uang yang
dicairkan setelah deposit. Penjual menawarkan pengembalian uang kepada pembeli dengan
syarat yang relevan untuk uang atau produk. Hal ini dikenal dengan istilah “Cashback” dalam
konteks transaksi pembelian (Sarce et al., 2024).

Menurut Kotler dan Keller (2022), keputusan pembelian adalah pemilihan preferensi
konsumen di antara berbagai merek yang tersedia dalam berbagai pilihan. Dari definisi ini,
dapat dijelaskan bahwa keputusan pembelian adalah keputusan yang dibuat oleh konsumen
ketika memilih suatu produk atau layanan dari berbagai alternatif yang tersedia, berdasarkan
pertimbangan seperti kebutuhan, preferensi, harga, kualitas, merek, dan pengalaman masa
lalu.

1. METODE
3.1. Unit Analisis

Penelitian ini merupakan suatu referensi untuk mengetahui bagaimana Product Bundling,
diskon, dan Cashback kepada pembeli yang memiliki tujuan untuk menilai Impulse Buying
terhadap social e-commerce Tiktok shop. Peneliti tertarik untuk mengetahui bagaimana
pengaruh Product Bundling, diskon dan Cashback terhadap Impulse Buying di Tiktokshop
saat Harbolnas (Hari Belanja Online Nasional). Untuk bisa mengetahui pengaruh tersebut
membutuhkan suatu pendekatan yang dilakukan melalui responden. Maka dari itu, peneliti
menggunakan kuantitatif dengan metode survey. Penelitian survey merupakan penelitian
kuantitatif menggunakkan pertanyaan sistematis yang sama kepada beberapa jumlah orang,
untuk kemudian seluruh jawaban yang didapat akan dikumpulkan, diolah dan dianalisis.
Penelitian menggunakan metode survey untuk mengatahui prilaku individu pada konsumen.
Penelitian ini menggunakan instrumen kuisioner.

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif eksplanatif, pendekatan penelitian yang
bertujuan untuk menjelaskan hubungan kausal antara variable-variable melalui pengujian
hipotesis yang di bangun beadasarkan teori. Menurut Sugiyono (2021), dalam kerangka
Metode Kuantitatif, Kualitatif, dan R&D, desain penelitian kuantitatif adalah pendekatan
sistematis dan terstruktur untuk menguji hipotesis melalui pengumpulan dan analisis data
numerik, dengan tujuan untuk mengidentifikasi temuan-temuan yang dapat digeneralisasikan.

Unit analisis dalam penelitian ini adalah entitas tunggal yang menjadi fokus penelitian dan
dapat berupa individu, kelompok, objek, atau fenomena sosial. Unit analisis ini disajikan
sebagai fokus utama penelitian yang ditentukan oleh pertanyaan penelitian, yaitu “apa” atau
“siapa” yang perlu diteliti. Pada penelitian ini, unit analisis pada Generasi Z yang berada pada
wilayah jakarta selatan yang menggunakan Tiktokshop.
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Operasional variabel didefinisikan dalam Sugiyono (2021:38) merupakan penentuan konstruk
atau sifat yang akan dipelajari sehingga menjadi suatu variable yang dapat diukur. Menurut
Iba & Wardhana (2024) operasional variable adalah penjalasan mengenai cara sesuatu yang
digunakan peneliti untuk mengukur konsep atau pun variable penelitian, baik dalam bentuk
indikator, dimensi, ataupun instrument. Operasinal penlitian memiliki tujuan untuk
menyediakan informasi yang akan dibutuhkan untuk penelitian.

Dalam penelitian ini, pengumpulan data dilakukan melalui kuesioner, yaitu metode yang
memungkinkan responden untuk menyampaikan pertanyaan atau pernyataan tertulis untuk
ditinjau (Sugiyono, 2022). Jenis kuesioner yang digunakan adalah Kuesioner tertutup, dimana
responden hanya dapat memilih jawaban dari operasi yang telah disediakan melalui platform
Google Forms.

3.2. Operasi Variabel

Operasional variabel didefinisikan dalam Sugiyono (2021:38) merupakan penentuan konstruk
atau sifat yang akan dipelajari sehingga menjadi suatu variable yang dapat diukur. Menurut
Iba & Wardhana (2024) operasional variable adalah penjalasan mengenai cara sesuatu yang
digunakan peneliti untuk mengukur konsep atau pun variable penelitian, baik dalam bentuk
indikator, dimensi, ataupun instrument. Operasinal penlitian memiliki tujuan untuk
menyediakan informasi yang akan dibutuhkan untuk penelitian. Penelitian ini memiliki dua
variable yang menjadi objek penelitian :

3.2.1 Variabel Bebas (Independent Variabel)

Bedasarkan Sugiyono (2022) Variabel Independen atau variabel bebas merupakan variabel
yang mempengaruhi atau yang menjadi penyebab perubahan dan timbulnya variabem
dependen (terikat). Dalam kontexts penelitian variabel yang digunakan adalah (X) dengan
variabel sebagai berikut:

1). Product Bundling merupakan Bundling adalah strategi menjual beberapa produk secara
bersamaan dengan harga paket yang lebih murah dibandingkan pembelian satuan. (X;)

2). Diskon merupakan penyesuaian harga dasar untuk reaksi reaksi tertentu atau
penghargaan terhadap pelanggan, seperti pembayaran tagihan lebih awal, volume
pembelian dan pembelian di luar musim yang artinya potongan harga diberikan pada
situasi-situasi tertentu dimana situasi tersebut banyak menguntungkan perusahaan atau
konsumen (X3)

3). Cashback merupakan strategi promosi untuk meningkatkan penjualan. Pelanggan akan
menerima barang sesuai dengan kebutuhan dan preferensi mereka, yang dapat berupa
uang tunai, mata uang virtual, atau barang dagangan. Cashback juga berlaku untuk uang
yang dicairkan setelah deposit (X5)
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3.2.2 Variabel Terikat (Dependent Variabel)

Variabel dependent atau terikat menurut Sugiyono (2022) adalah variabel yang dipengaruhi
atau yang menjadi akibat, karena ada variabel bebas. Variabel dependent penelitian
merupakan Impulse Buying.

3.3. Peguijian Validitas dan Reabilitas Instrumen
3.3.1. Validitas

Menurut penelitian Sanaky et al. (2021), uji validitas digunakan untuk mengetahui seberapa
dapat diandalkannya suatu hipotesis tertentu. Suatu kuesioner dianggap valid jika pertanyaan
yang diajukan dapat secara tepat mencerminkan informasi yang diinginkan oleh kuesioner
tersebut. Ghozali (2021) menjelaskan bahwa terdapat dua kriteria untuk mengevaluasi
validitas dalam outer model yaitu validitas konvergensi dan validitas diskriminan.

Dalam uji validitas ini dengan membandingkan nilai r-hitung dengan r-tabel untuk degree of
freedom (df) = n — 2, dimana n adalah jumlah responden, jadi dapat 51 ditentukan ukuran uji
validitasnya. Maka dengan memeriksa hasil perhitungan koefisien dengan nilai table koefisien
pada taraf signifikansi 5% atau tingkat kepercayaan 95% dapat diketahui instrument tersebut
sah atau tidaknya. Indikator dianggap valid jika :

a) r—hitung > r — tabel, maka pertanyaan instrumen dinyatakan valid

b) r—hitung <r - table, maka pertanyaan instrumen dinyatakan tidak valid Pada uji validitas
untuk penelitian ini, 30 responden berpartisipasi. Dengan batas signifikasi 5%.
Selanjutnya didapatkan r table (uji dua sisi) sebesar 0,1809 (0,181).

3.3.2 Reabilitas

Uji reabilitas bertujuan untuk memahami bagaimana instrumen penelitian (kuesioner)
memberikan hasil yang konsisten ketika digunakan dalam periode waktu tau kondisi yang
berbeda. Dalam penelitian ini, uji reliabilitas dilakukan dengan menggunakan metode
Cronbach's Alpha, yang sesuai untuk skala Likert dan pengujian struktural yang melibatkan
beberapa item.

3.4. Uji Asumsi Klasik
3.4.1. Uji Normalitas

Menurut Ghozali (2021) dalam Aplikasi Analisis Multivariate dengan Program IBM SPSS 26,
model regresi yang baik harus memiliki residual yang berdistribusi normal. Hal ini karena uiji
statistik parametrik seperti regresi linier mengasumsikan data menyebar normal di sekitar
garis regresi.

3.4.2 Uiji linieritas
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Menurut Sugiyono (2021) dalam Metode Penelitian Kuantitatif, Kualitatif, dan R&D, hubungan
antar variabel harus diuji kelinieritasannya agar hasil analisis regresi dapat diinterpretasikan
dengan tepat. Selanjutnya, Ghozali (2021) dalam Aplikasi Analisis Multivariate dengan
Program IBM SPSS 26 menjelaskan bahwa model regresi yang baik mensyaratkan adanya
hubungan linier antara variabel bebas dan terikat.

3.4.3 Uji Heteroskedasitas

Dalam Aplikasi Analisis Multivariate dengan Program IBM SPSS 26, menurut Ghozali (2021),
jika model regresi terdapat heteroskedastisitas, maka hasil estimasi menjadi tidak akurat
walaupun konsisten. Oleh karena itu, sangat penting untuk melakukan pengujian
heteroskedastisitas untuk memastikan kualitas model.

3.5 Pengolahan & Analisis Data
3.5.1 Analisis Statistik Deskriptif

Analisis statistik deskriptif digunakan untuk memberikan gambaran umum mengenai data
penelitian yang diperoleh dari responden. Analisis ini dilakukan dengan cara menyajikan data
dalam bentuk angka yang mudah dipahami seperti nilai minimum, maksimum, rata-rata
(mean), standar deviasi, frekuensi, dan persentase.

3.5.2 Analisis Regresi Linier Berganda

Analisis regresi linier adalah metode statistik yang digunakan untuk memodelkan hubungan
antara satu variabel dependen (terikat) dengan dua atau lebih Variabel Independen (bebas).
Tujuannya adalah memahami konsep-konsep penting tertentu dan bagaimana Variabel
Independen mempengaruhi variabel dependen. Model regresi linier berganda dapat
dinyatakan sebagai berikut:

B1X1 + B2X2 + B3X3 + e39
Keterangan
Y = Perilaku Keuangan
a = Nilai Konstanta
B1X1 = Koefisien Literasi Keuangan
B2X2 = Koefisien Gaya Hidup
e = error model

B3X3 = Koefisien Pengendalian Diri

3.5.3 Uji Hipotesis

Menurut Sugiyono (2021), hipotesis merupakan jawaban sementara terhadap rumusan
masalah penelitian yang kebenarannya masih harus diuji secara empiris.
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3.5.4 Uji Parsial (Uji T)

Menurut Ghozali (2021) dalam Aplikasi Analisis Multivariate dengan Program IBM SPSS 26,
uji t bertujuan untuk mengetahui seberapa jauh pengaruh satu Variabel Independen dalam
menjelaskan variasi variabel dependen. Selanjutnya, Sugiyono (2021) menjelaskan bahwa
hipotesis diterima apabila pengujian statistik menunjukkan pengaruh yang signifikan antara
Variabel Independen dan dependen.

Adapun kriteria pengambilan keputusan dalam uji t adalah sebagai berikut:

1). Jika nilai signifikansi (Sig.) < 0,05 — hipotesis diterima, artinya Variabel Independen
berpengaruh signifikan terhadap variabel dependen.

2). Jika nilai signifikansi (Sig.) > 0,05 — hipotesis ditolak, artinya Variabel Independen tidak
berpengaruh signifikan terhadap variabel dependen.

3.5.5 Uji Simultan (Uji F)

Menurut Ghozali (2021) dalam Aplikasi Analisis Multivariate dengan Program IBM SPSS 26,
uji F pada dasarnya digunakan untuk mengetahui apakah Variabel Independen secara
simultan mempengaruhi variabel dependen. Selanjutnya, Sugiyono (2021) menjelaskan
bahwa uji F dilakukan untuk menguji kebenaran hipotesis secara bersama-sama dari seluruh
variabel bebas terhadap variabel terikat.

Kriteria pengambilan keputusan dalam uji F adalah sebagai berikut:

1). Jika nilai signifikansi (Sig.) < 0,05 — hipotesis diterima, artinya Variabel Independen
secara simultan berpengaruh signifikan terhadap variabel dependen.

2). Jika nilai signifikansi (Sig.) > 0,05 — hipotesis ditolak, artinya Variabel Independen secara
simultan tidak berpengaruh signifikan terhadap variabel dependen.

3.5.6 Koefisien Determinasi

Koefisien determinasi (R?) digunakan untuk mengukur seberapa besar kemampuan Variabel
Independen dalam menjelaskan variasi variabel dependen. Nilai R? berada pada rentang O
sampai 1. Semakin tinggi nilai R2, maka semakin besar proporsi variabel dependen yang
dapat dijelaskan oleh Variabel Independen dalam model. Sebaliknya, nilai R? yang rendah
menunjukkan bahwa kemampuan Variabel Independen dalam menjelaskan variabel
dependen sangat terbatas.
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IV. HASIL DAN DISKUSI
4.1 Deskripsi Objek Penelitian
4.1.1 Profil perusahaan

TikTok dikembangkan oleh perusahaan teknologi asal Tiongkok, ByteDance, yang berdiri
pada tahun 2012. Sejak awal, ByteDance berfokus pada pengembangan platform berbasis
kecerdasan buatan (Al) dan algoritma rekomendasi. Salah satu produk awal yang diluncurkan
adalah Douyin, aplikasi berbagi video pendek yang dirilis pada tahun 2016 untuk pasar
domestik Tiongkok. Melihat peluang pasar global, pada tahun yang sama ByteDance merilis
versi internasional dengan nama TikTok. Popularitas TikTok meningkat pesat berkat format
video singkat yang mudah dikonsumsi, fitur pengeditan sederhana, serta algoritma
personalisasi melalui For You Page (FYP).

Tahun 2018 menjadi tonggak penting ketika TikTok melakukan merger dengan Musical.ly,
platform sejenis yang sebelumnya populer di kalangan remaja Amerika dan Eropa. Merger ini
memperluas basis pengguna TikTok secara global dan menjadikannya salah satu aplikasi
media sosial terbesar di dunia.Di Indonesia, jumlah pengguna TikTok tumbuh signifikan,
terutama di kalangan generasi muda. Laporan We Are Social Indonesia (2024) menempatkan
TikTok dalam lima besar media sosial dengan jumlah pengguna terbanyak, dengan dominasi
kelompok usia 16—24 tahun atau Generasi Z.

4.2 Analisis Data
4.2.1 Profil Responden

Responden penelitian ini merupakan Gen Z yang merupakan pengguna aktif dan juga
menggunakan Tiktik Shop selama 12 bulan terakhir, dengan Total Responden 100 Orang.
Kuisioner ini terdiri dari 26 pertanyaan yang mewakili 4 (empat) variabel terkait dengan
Product Bundling, Discount, dan Impulse Buying. Berikut adalah data yang berkaitan dengan
responden.

4.2.2 Uji Asumsi Klasik
4.2.2.1 Uji Normalitas
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One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Unstandardized
Residual
N 100
Normal Parametersat  Mean 0000000
Std. Deviation 1.79554725
Most Extreme Absolute 083
Differences Positive 074
Negative -.083
Test Statistic 083
Asymp. Sig. (2-tailed)* 084
Monte Carlo Sig. (2-  Sig. 0aa
tailed)? 99% Confidence Lower 080
Interval Bound
Upper 095
Bound

a. Test distribution is Normal.

b. Calculated from data.

c. Lilliefors Significance Correction.

d. Lilliefors' method based on 10000 Monte Carlo samples with starting
seed 926214481,

Gambar 4.1. Uji Normalitas

Hasil uji menunjukkan nilai signifikansi sebesar 0,084, lebih besar dari taraf signifikansi 0,05.
Hal ini berarti residual pada model regresi berdistribusi normal. Dengan demikian, asumsi
normalitas pada regresi telah terpenuhi sehingga model dapat digunakan untuk analisis lebih
lanjut.

Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual
Dependent Variable: TOTALY

Expected Cum Prob

ols] 0z 0.4 0.6 0. ]

Observed Cum Prob
Gambar 4.2. Grafik P-Plot

Pada grafik P-P Plot of Regression Standardized Residual menunjukkan tiktik — tiktik (plot)
residual menyebar dan mengikuti arah garis. Pola sebaran ini menunjukkan bahwa data
residual normal.
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4.2.2.2 Uji Multikolinearitas
Tabel 4.1. Uji Multikolinearitas
Coefficients®
Standardized

Unstandardized Coefficients Coefficients Collinearity Statistics
Model B Std. Error Eeta t Sig. Tolerance WIF
1 (Constant) 11.200 2123 5.277 = 001
TOTALX1 257 075 338 3.455 =,001 472 21149
TOTALX2 07 071 150 1.514 133 A58 2178
Totalx3 246 ] 370 4.075 =,001 549 1.820

a. DependentVariable: TOTALY

Bedasarkan Tabel 4.9 nilai tolerance X; Product Bundling sebesar 0,472, X, Discount sebesar
0,459, X; Cashback memiliki tolerance terbesar yaitu 0,549. Nilai ketiga variabel ini > 0,10
dan nilai Variance Inflaction Factor (VIF) X; Product Bundling sebesar 2,119, X, Discount
sebesar 2,178 ,X; Cashback 1,820 , semua variabelnya < 10. Maka hasil uji multikolinieritas
diatas dapat dilihat bahwa tidak terjadi multiolinearitas

4.2.2.3 Hasil Uji Heteroskedastisitas

Scatterplot
Dependent Variable: TOTALY
° ]

® 2 )
.‘3 e ° L] e =] @
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g 0 ® e Og e O o
N ° o °
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» ° °
[7]
[
<
=]
@
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Regression Standardized Predicted Value

Gambar 4.4. Uji Heteroskedastisitas

Bedasarkan table 4.10 diatas, dapat disimpulkan tidak terjadi uji heteroskedatisitas, karena
pada grafik Scatterplot Titik-titiknya menyebar secara acak di atas dan di bawah garis nol,
tanpa pola tertentu. Itu berarti model regresi bebas dari heteroskedastisitas, jadi asumsi klasik
regresi sudah terpenuhi dan model layak dipakai untuk analisis lebih lanjut.
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4.2.2.4 Uji Autokolerasi

Tabel 4.2. Uji Autokorelasi
Hasil Uji Autokolerasi

Model Summary®
Adjusted R~ Std. Error of Durbin-
Model R R Square Square the Estimate Watson
1 7522 566 552 1.82339 1.796
a. Predictors: (Constant), TotalX3, TOTALX1, TOTALX2
b. Dependent Variable: TOTALLY

Berdasarkan tabel 4.11 diatas, nilai R (kolerasi) hubungan antar variabel independent dan
dependent diperoleh nilai Durbin Watson sebesar 1,796. Dengan menggunakan tabel durbin
Watson signifikansi 5% pada jumlah reponden (n) sebesar 100 dan jumlah variabel
independent (k) = 3, maka diperoleh nilai dL sebesar 1,6131 dan nilai dU sebesar 1,7364.
Maka, dapat ditentukan nilai dari 4-dL = 4 — 1,6131 = 2,2636. Dan dapat ditentukan nilai dari
4 —-dU =4 -1,7364 = 2,3869 Maka, dapat disimpulkan bahwa dU < d <4 — dU (1,7364 <
1,796 < 2,2636 tidak terjadi autokorelasi.

4.3 Uji Regresi Linier Berganda

Tabel 4.3. Regresi Linier Berganda
Coefficients®

Standardized
Unstandardized Coeflicients Coefficients Collinearity Statistics
Madel B Std. Errar Beta t Sig. Tolerance WIF
1 (Constant) 11.200 2123 5277 =001
TOTALA 257 075 338 3.455 =001 AT2 2118
TOTALX2 107 071 150 1.514 133 A59 2178
Total®3 246 060 370 4.075 =, 001 5449 1.820

a. Dependent Variahle: TOTALY

Bedasarkan tabel 4.12 di atas, regresi linier berganda menggunakan rumus : Y=11.200+0.257
X;+0.107 X,+0.248 X3

Bedasarkan persamaan di atas dijelaskan sebagai berikut :

1). Nilai koefisien regresi variabel Product Bundling (X;) adalah sebesar 0,257 dengan
tingkat signifikan sebesar 0,001 < 0,05 sehingga dapat dikatakan bahwa variabel job
description berpengaruh signifikan terhadap Impulse Buying. Nilai koefisien regresi
variabel Product Bundling (X; ) yang positif menunjukan bahwa pengaruh Product
Bundling terhadap Impulse Buying searah jadi semakin baik Product Bundling dapat
meningkatkan Impulse Buying

2). Nilai koefisien regresi variabel Discount (X, ) adalah sebesar 0,107 dengan tingkat
signifikan sebesar 0,133 < 0,05 sehingga dapat dikatakan bahwa variabel menunjukkan
bahwa Discount tidak berpengaruh signifikan terhadap Impulse Buying

3). Nilai koefisien regresi variabel Cashback (X;) adalah sebesar 0,248 dengan tingkat
signifikan sebesar 0,001 < 0,05 sehingga dapat dikatakan bahwa variabel job description
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berpengaruh signifikan terhadap Impulse Buying. Nilai koefisien regresi variabel
Cashback (X3 ) yang positif menunjukan bahwa pengaruh Cashback terhadap Impulse
Buying searah. Jadi semakin baik Cashback dapat meningkatkan Impulse Buying.

Tabel 4.4 Uji Kelayakan Model (F)

ANOVA?
Sum of
Model Sguares df Mean Square F Sig.
1 Regression 415 665 3 138.555 41 674 <,001"
Residual 39175 86 3.325
Total 734.840 59

a. DependentVariable: TOTALY
. Predictors: (Constant), Totalx3, TOTALT, TOTALL2

Bedasarkan tabel 4.4 nilai nilai F hitung sebesar 41.674 > F tabel yang sebesar 2.70 dengan
tingkat signifikansi sebesar 0,001 < alpha 0,005. Sehingga, dapat dijelaskan bahwa variabel
Product Bundling (X1), Discount (X2), Cashback (X3) cocok (fit) dengan persamaan regresi.

4.4 Uji Koefisien Determinasi (R?)
Tabel 4.5 Uji Koefisien Determinasi

Model Summary
Adjusted R~ Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate

1 7522 .566 552 1.82339
a. Predictors: (Constant), TotalX3, TOTALX1, TOTALX2

Berdasarkan tabel 4.14 diatas, dapat diketahui bahwa nilai yang diperoleh dari Adjusted R
Square sebesar 0,552. Artinya pengaruh variabel independent yakni Product Bundling,
Discount, dan Cashback terhadap variabel dependent yakni Impulse Buying sebesar 55,2%

4.5 Pembahasan

4.5.1 Pengaruh Product Bundling terhadap Impulse Buying Generasi Z di TikTok Shop saat
Harbolnas

Hasil penelitian menunjukkan bahwa product bundling memiliki pengaruh signifikan terhadap
perilaku pembelian impulsif Generasi Z pada TikTok Shop. Temuan ini konsisten dengan
penelitian Fadillah (2023), Saraswati & Pratika (2024), serta Zafar, Qiu, Shahzad, et al. (2021)
yang menunjukkan bundling sebagai strategi promosi efektif dalam meningkatkan perilaku
pembelian spontan.

4.5.2 Pengaruh Diskon terhadap Impulse Buying Generasi Z di TikTok Shop saat Harbolnas
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Temuan analisis menegaskan bahwa diskon berdampak positif, tetapi tidak signifikan
terhadap impulse buying Generasi Z. Nilai signifikansi sebesar 0,133 (> 0,05) menandakan
bahwa diskon tidak berperan sebagai faktor utama pendorong pembelian impulsif. Hal ini
sejalan dengan Meylovsky & Pardede (2025) yang menyatakan bahwa meskipun diskon
mampu memengaruhi perilaku belanja spontan pada Generasi Z dan milenial, pengaruhnya
belum cukup kuat secara statistik.

4.5.3 Pengaruh Cashback terhadap Impulse Buying Generasi Z di TikTok Shop saat
Harbolnas

Analisis statistik memperlihatkan bahwa cashback memiliki pengaruh positif dan signifikan
terhadap impulse buying Generasi Z. P-value yang lebih kecil dari 0,05 menunjukkan bahwa
program cashback efektif mendorong peningkatan perilaku belanja impulsif. Temuan ini
konsisten dengan penelitian Kusumaningrum & Setiawan (2021), Rizkiyah et al. (2025), serta
Yoma & Desiyanti (2024), yang sama-sama membuktikan bahwa cashback memberikan
kontribusi nyata dalam memicu pembelian spontan.

4.5.4 Pengaruh Product Bundling, Diskon dan Cashback terhadap impulse buying Generasi
Z di Tiktokshop saat Harbolnas

Hasil uji simultan (uji F) menunjukkan bahwa product bundling, diskon, dan cashback secara
bersama-sama berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulse buying, dengan nilai F
hitung 41,674 > F tabel 2,70 dan signifikansi 0,001 (< 0,05). Nilai Adjusted R2 sebesar 0,552
menunjukkan bahwa 55,2% variasi impulse buying dapat dijelaskan oleh ketiga variabel
independen, sementara sisanya 44,8% dipengaruhi oleh faktor lain di luar model. Temuan ini
mengindikasikan bahwa strategi promosi akan lebih efektif jika diterapkan secara simultan.
Meskipun diskon tidak signifikan secara parsial, ketika digabungkan dengan bundling dan
cashback, ketiganya terbukti meningkatkan perilaku impulse buying secara signifikan

V. KESIMPULAN DAN REKOMENDASI
5.1. Kesimpulan

Hasil penelitian “Pengaruh Product Bundling, Diskon, dan Cashback terhadap Impulse Buying
Generasi Z di E-Commerce TikTok Shop saat Harbolnas (Studi Kasus Jakarta Selatan)” dapat
disimpulkan sebagai berikut:

1). Product bundling yang paling berpengaruh positif dan signifikan terhadap perilaku impulse
buying Generasi Z. Paket produk yang dirancang dengan tepat mampu memberikan
persepsi nilai tambah, kemudahan, serta mengurangi risiko pembelian, sehingga
meningkatkan kecenderungan belanja spontan.

2). Diskon memberikan pengaruh positif, namun tidak signifikan terhadap impulse buying.
Walaupun dapat menumbuhkan minat konsumen, besarnya diskon belum cukup kuat
untuk memicu perilaku pembelian tanpa perencanaan. Hal ini bisa terjadi karena paparan
promosi harga yang berulang dapat mengurangi efektivitasnya pada konsumen yang
mengalami keterbatasan finansial, karena paparan tersebut menimbulkan konflik
pengambilan keputusan dan menurunkan daya tarik emosional dari diskon. (Ulginaku &
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3).

4).

Sarial Abi (2025:168))

Cashback terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulse buying. Kejelasan
aturan, transparansi, dan ketepatan pencairan memberikan rasa aman sekaligus
kepuasan, yang pada akhirnya mendorong konsumen melakukan pembelian spontan.

Secara simultan, product bundling, diskon, dan cashback berpengaruh signifikan terhadap
impulse buying Generasi Z. Kombinasi strategi tersebut menciptakan dorongan psikologis
berupa rasa urgensi, keyakinan berhemat, serta nilai tambah, sehingga konsumen
terdorong melakukan pembelian tidak terencana selama Harbolnas.

5.3. Rekomendasi

Bedasarkan kesimpulan yang telah dirangkum oleh penulis, terdapat beberapa rekomendasi
yang di berikan oleh penulis, diantaranya sebagai berikut :

1).

2).

3).

Bagi perusahaan, sebaiknya dapat mengembangkan dan menghadirkan fitur promosi
yang lebih menarik dengan mempertimbangkan inovasi, seperti smart bundle maupun fitur
promosi lainnya, agar tidak kalah bersaing dengan e-commerce maupun social commerce
lain. Rekomendasi ini didasarkan pada temuan variabel Product Bundling, di mana nilai
terendah terdapat pada item pernyataan “TikTok Shop membuat saya merasa lebih
nyaman membeli produk bundling karena lebih praktis dan ekonomis dibanding membeli
produk secara terpisah”. Oleh karena itu, perusahaan perlu terus meningkatkan
penawaran bundling dengan menghadirkan variasi produk yang lebih beragam, harga
paket yang lebih kompetitif, serta tampilan promosi yang lebih menarik dan mudah diakses
dalam aplikasi. Integrasi bundling dengan bentuk promosi lain juga dapat dilakukan agar
strategi pemasaran menjadi lebih efektif dalam mendorong keputusan pembelian
konsumen.

Bagi penjual TikTok Shop, sebaiknya lebih meningkatkan strategi pemasarannya,
khususnya pada aspek strategi harga melalui pemberian diskon yang lebih kompetitif.
Rekomendasi ini didasarkan pada temuan penelitian yang menunjukkan bahwa indikator
dengan nilai terendah terdapat pada pernyataan “Besaran diskon di TikTok Shop saat
Harbolnas (Hari Belanja Online Nasional, seperti hari nasional dan tanggal kembar) sesuai
dengan yang saya harapkan untuk berbelanja” dengan skor rata-rata sebesar 4,12. Walau
masi terbilang tinggi untuk meningkatkan kepuasan konsumen masih agar merasa
besaran diskon sesuai ekspektasi, maka optimalisasi strategi promosi harga perlu menjadi
perhatian utama penjual agar lebih efektif mendorong impulse buying saat periode
Harbolnas. Besaran diskon dapat diperluas dengan variasi kategori produk,
dikombinasikan dengan program promosi lain seperti flash sale dan bundling, serta
dikomunikasikan dengan lebih gencar melalui iklan digital maupun kolaborasi dengan
kreator konten. Dengan demikian, tingkat kepuasan konsumen yang sudah tinggi dapat
semakin ditingkatkan, sekaligus mendorong perilaku impulse buying pada momen
Harbolnas.

Bagi indikator Cashback dengan nilai terendah terdapat pada pernyataan “Saya jarang
merasa kecewa karena Cashback yang saya terima sesuai dengan kesepakatan awal.”
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Nilai ini mengindikasikan bahwa masih terdapat ketidaksesuaian antara Cashback yang
dijanjikan dan yang diterima, baik dari sisi nominal maupun waktu pengembalian. TikTok
Shop perlu memperbaiki sistem keandalan dan transparansi Cashback rekomendasi
Menyediakan fitur pelacakan Cashback secara real-time, agar pengguna dapat
mengetahui proses dan status pengembalian dana atau Melakukan audit berkala
terhadap sistem Cashback guna meminimalkan kesalahan teknis dan meningkatkan
kepuasan pengguna. Rekomendasi ini sejalan dengan penelitian Pramesti (2022) yang
menegaskan bahwa dimensi timeliness in refund dan conformity with agreement
berpengaruh signifikan terhadap kepuasan konsumen dan loyalitas jangka panjang.
Dengan demikian, peningkatan kecepatan dan transparansi sistem Cashback akan
memperkuat kepercayaan konsumen dan mendorong terjadinya pembelian impulsif pada
periode promosi berikutnya.

4). Bagi Indikator Impulse Buying (IB2 — Nilai Rata-rata 4,18) Nilai terendah pada variabel
Impulse Buying terdapat pada indikator “Saya memiliki keinginan spontan untuk membeli
produk ketika pertama kali melihatnya di TikTok Shop saat Harbolnas karena takut
kehabisan.” Hal ini menunjukkan bahwa unsur urgensi psikologis dalam strategi promosi
masih belum sepenuhnya optimal.
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