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ABSTRAK Article History  

Studi terkait dirancang dalam upaya mengkaji pengaruh atau 
efek strategi bundling produk, brand ambassador, dan 
pemasaran media sosial terhadap keputusan pembelian produk 
perawatan kulit pada golongan mahasiswa yang berdomisili di 
Kota Jember. Metode yang dipakai dalam penelitian yang 
dirancang ialah kuantitatif, dimana data dihasilkan melalui 
kuesioner yang disebarluaskan pada 105 mahasiswa yang 
memakai produk skincare. Analisis data dilakukan dengan 
beberapa teknik, termasuk uji validitas, reliabilitas, normalitas, 
multikolinearitas, heteroskedastisitas, linearitas, serta regresi 
linier berganda. Hasil studi menunjukkan bahwa variabel 
bundling produk, brand ambassador, dan strategi pemasaran 
media sosial secara kolektif memiliki efek yang besar terhadap 
Keputusan mahasiswa dalam pembelian. Akan tetapi, jika 
dilihat pada bentuk terpisah, hanya variabel pemasaran media 
sosial yang secara nyata berkonstribusi pada keputusan 
pembelian, sedangkan variabel bundling produk dan brand 
ambassador tidak menunjukkan efek secara signifikan. Nilai 
Adjusted R² yang sebesar 0,499 memperlihatkan bahwa ketiga 
variabel bebas mampu menjelaskan 49,9% variasi dalam 
keputusan mahasiswa dalam pembelian, Di luar itu, terdapat 
variabel dan penyebab lain yang turut memberikan dampak 
namun tidak dibahas dalam ruang lingkup penelitian ini. 
Dengan hasil tersebut, dapat ditegaskan bahwa promosi dan 
aktivitas pemasaran melalui platform media sosial menjadi 
unsur yang paling kuat dalam mempengaruhi keputusan 
mahasiswa untuk membeli produk skincare. 
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PENDAHULUAN 

Berkembangnya teknologi yang semakin maju mendorong munculnya berbagai 

platform digital, termasuk media sosial yang memperluas akses informasi bagi masyarakat. 

Melalui media sosial, orang semakin mudah menemukan produk, membaca rekomendasi, dan 

melihat promosi. Generasi muda menjadi kelompok yang menonjol dalam penggunaan media 

sosial, sehingga mereka cepat terpengaruh oleh trend dan informasi yang muncul di berbagai 

platform. Perubahan ini turut memengaruhi pola konsumsi masyarakat, termasuk dalam 

aktivitas berbelanja. Belanja online melalui platform e-commerce pun semakin diminati dan 

perlahan menggantikan cara belanja konvensional. Sistem perdagangan digital dianggap lebih 

praktis karena memberikan fleksibilitas bagi konsumen untuk membeli produk kapan pun dan 

dari mana pun, tanpa harus datang langsung ke toko.Situasi ini mendorong banyak perusahaan 

beralih ke penjualan berbasis digital sebagai bentuk adaptasi terhadap perubahan perilaku 

konsumen. Akibatnya, berbagai platform e-commerce besar contohnya Tokopedia, Shopee, 

Lazada, dan Bukalapak mengalami perkembangan pesat dan menjadi penyedia layanan belanja 

online terbesar di Indonesia (Kambali & Masitoh K, 2021). 

Perkembangan pemasaran industri kecantikan di Indonesia, terutama pada produk 

skincare, semakin kompetitif seiring meningkatnya kesadaran masyarakat terhadap penampilan 

serta rasa percaya diri. Preferensi konsumen terhadap manfaat skincare juga terus berubah, 

sehingga perusahaan harus bersaing lebih aktif untuk memenuhi kebutuhan yang mengikuti 

perkembangan zaman. Beragam produk skincare yang terus bermunculan membuat perusahaan 

berlomba-lomba merancang beebagai upaya yang terencana agar nantinya pemasaran dapat 

lebih efektif demi meningkatkan penjualan (Ketut & Masniari, 2025). Situasi ini semakin 

terlihat di kalangan generasi muda, khususnya mahasiswa, yang menjadi kelompok pengguna 

skincare paling aktif dan cepat mengikuti tren. Salah satu strategi yang banyak diterapkan 

perusahaan adalah product bundling, yaitu prosedur pemasaran dengan menggabungkan  dua 

cara atau lebih produk dalam satu paket, di mana konsumen cukup membayar satu harga untuk 

beberapa produk sekaligus. Pendekatan ini memberikan nilai tambah bagi konsumen sekaligus 

menjadi bentuk diferensiasi produk yang dapat digunakan dalam jangka panjang (Mandiri et 

al., 2024). Sebagai contoh yang ditunjukkan oleh The Originote sebagai salah satu merek 
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skincare yang ditunjukkan dalam penelitian Jihan Asmita (2024) yang menggunakan strategi 

paket bundling untuk meningkatkan nilai tambah bagi konsumen 

Seiring dengan meningkatnya penggunaan media sosial, perusahaan juga menerapkan 

strategi pemasaran yang semakin variatif, salah satunya dengan memanfaatkan brand 

ambassador. Brand ambassador berfungsi sebagai media komunikasi antara perusahaan dengan 

publik sehingga citra produk semakin kuat dan potensi penjualan akan meningkat. Sebagai 

contoh dari jurnal ISSN (2023) yang dipaparkan Margaretha olivia mengenai produk skincare 

Whitelab yang menggunakan strategi Brand Ambassador, berfungsi sebagai menarik calon 

konsumen. Hal ini dikarenakan dengan adanya kehadiran Brand Ambassador dapat menarik 

perhatian dan mempengaruhi konsumen dalam memilih produk, sekaligus menciptakan kesan 

merek yang baik bagi konsumen. (Putri & Sabardini, 2023).  

Penelitian ini dilaksanakan untuk menelaah lebih dalam mengenai bagaimana perilaku 

konsumen muda, khususnya mahasiswa Universitas Jember, dalam merespons strategi 

pemasaran yang meliputi sosial media marketing, brand ambassador, dan produk bundling. Di 

tengah pesatnya perkembangan industri skincare, mahasiswa di kota Jember menjadi salah satu 

kelompok pengguna yang cukup aktif, baik sebagai pencari informasi maupun sebagai pembeli 

produk skincare. Tingginya penggunaan media sosial di kalangan mahasiswa, ditambah 

kebutuhan mereka untuk menjaga penampilan, membuat segmen ini menarik untuk diteliti 

karena memiliki pola konsumsi yang berbeda dibanding kelompok usia lainnya. Namun 

demikian, penelitian terdahulu umumnya belum memberikan perhatian khusus pada 

karakteristik konsumsi digital mahasiswa. Selain itu, mengulas bagaimana mahasiswa dapat 

terpengaruh oleh paparan konten digital yang mereka temui setiap hari mulai dari rekomendasi, 

tren yang viral di media sosial, hingga persepsi positif yang terbentuk karena sering melihat  

brand tertentu muncul di berbagai platform. Hal-hal seperti ini ternyata mampu membentuk 

minat dan keputusan mereka dalam membeli produk skincare. Keterbatasan tersebut 

menunjukkan adanya gap penelitian yang berusaha diisi melalui studi ini. 

KAJIAN TEORI 

Bundling Produk 

Menurut Kotler dan Keller Price bundling / Bundling produk merupakan strategi 

dengan satu harga. Price bundling / Bundling termasuk salah satu komponen bauran pemasaran 

yang sering diperhitungkan konsumen ketika menentukan pilihan produk. Strategi ini 

memungkinkan perusahaan menggabungkan beberapa barang berbeda ke dalam satu paket 

penjualan, sehingga konsumen dapat memperoleh lebih dari satu produk dengan satu harga 

yang dianggap lebih praktis dan menguntungkan  (Ndoluanak et al., 2023). 

Brand Ambassador 



 

JURNAL ECONOMINA 4 (12) 2025 doi.org/10.55681/ economina.v4711.1823 

 

 

 DAMPAK STRATEGI BUNDLING PRODUK...  −    451 
Adelia Lailatul Fitri Marzuqi et al 

 

Menurut Sari dewi (2020) Brand ambassador merupakan sarana bagi perusahaan untuk 

menjalin komunikasi dengan masyarakat guna mendorong peningkatan penjualan (Ar-Rasyi, 

2024). Dalam aspek pemasaran modern, brand ambassador tidak hanya berfungsi sebagai wajah 

suatu merek, tetapi juga menjadi penghubung langsung yang menyampaikan pesan, nilai, serta 

identitas produk kepada masyarakat. Dengan pengaruh, kredibilitas, dan kedekatan emosional 

yang dimiliki, pesan yang mereka sampaikan menjadi lebih mudah dipercaya oleh aud iens. 

Dengan melakukan interaksi secara langsung maupun melalui platform media sosial, brand 

ambassador berkontribusi dalam membangun persepsi positif terhadap produk, menarik 

konsumen baru, serta mempertahankan loyalitas pelanggan yang telah ada. Maka dari itu, 

keberadaan brand ambassador mampu memperkuat posisi brand di pasar, meningkatkan 

awareness, dan pada akhirnya berdampak pada pertumbuhan penjualan. 

Sosial Media Marketing 

Menurut Phillip Kotler (2019) Sosial Media Marketing merupakan proses yang 

menciptakan hubungan yakni saling menguntungkan antara merek dan konsumen melalui 

penggunaan platfrom media sosial (Ketut & Masniari, 2025). Berdasarkan definisi tersebut, 

kemampuan media sosial untuk memfasilitasi interaksi dua arah antara merek dan konsumen 

menjadi faktor penting yang memengaruhi sikap konsumen dan keputusan pembelian. Kotler 

dan Keller (2012) juga telah mengemukakan bahwa sosial media merupakan Media yang 

berfungsi sebagai platform yang memungkinkan konsumen berbagi informasi satu sama lain, 

baik berupa tulisan, gambar, suara, maupun video (Narottama & Moniaga, 2022). Situasi ini 

memberi kesempatan bagi konsumen untuk saling terhubung dan berinteraksi melalui distribusi 

berbagai jenis informasi, baik yang berbentuk tulisan, gambar visual, audio maupun video, 

sehingga hubungan antar pengguna dapat terbentuk secara lebih komprehensif. 

Keputusan Pembelian 

Interaksi ekonomi berupa jual beli ialah suatu bagian yang tidak dapat dihindari dari  

aktivitas kehidupan manusia. Biasanya, sebelum memutuskan membeli suatu produk, 

konsumen akan melewati tahapan pengambilan keputusan. Keputusan pembelian sendiri 

merupakan tindakan seseorang dalam menentukan produk mana yang akan dipilih untuk dibeli. 

Menurut Kotler & Armstrong (2001), Keputusan pembelian menggambarkan tahap akhir 

pertimbangan konsumen, yaitu saat seseorang menjatuhkan pilihan pada produk yang ingin 

dibeli. Proses ini menggambarkan keterlibatan konsumen dalam menyeleksi, mendapatkan, dan 

menggunakan produk yang tersedia (Tinggi et al., 2020). 

METODE PENELITIAN 

Dalam studi yang di rancang digunakan metode kuantitatif, di mana data dikumpulkan 

melewati sumber primer. Data primer sendiri berarti informasi yang diperoleh dengan langsung 

dari responden atau informan yang berhubungan dengan variabel yang diteliti. Sumber data 



 

JURNAL ECONOMINA 4 (12) 2025 doi.org/10.55681/ economina.v4711.1823 

 

 

 DAMPAK STRATEGI BUNDLING PRODUK...  −    452 
Adelia Lailatul Fitri Marzuqi et al 

 

bisa dikumpulkan menggunakan teknik observasi lapangan, tanya jawab, serta formulir 

kuesioner. (Undari Sulung1, Mohamad Muspawi2 1, 2024). Data penelitian diperoleh melalui 

pengisian kuesioner oleh mahasiswa berdomisili di Kota Jember, di mana seluruh pertanyaan 

dalam kuesioner telah dirancang terlebih dahulu oleh peneliti. Kuesioner tersebut berisi 

serangkaian pertanyaan yang dirancang untuk menggali bagaimana mahasiswa memandang dan 

merasakan penerapan strategi bundling produk, peran brand ambassador, serta aktivitas 

pemasaran melalui media sosial, dan bagaimana ketiga aspek tersebut berkontribusi pada 

keputusan mereka dalam membeli produk skincare. 

Populasi dan Sample 

Populasi ialah suatu keseluruhan dari subjek atau objek yang menjadi fokus penelitian 

dan memiliki karakteristik atau ciri tertentu. Populasi dapat berupa manusia, hewan, benda, 

hingga peristiwa yang berada dalam batas kajian dan menjadi dasar penarikan kesimpulan. 

Selain individu, populasi juga bisa mencakup komponen seperti guru, siswa, fasilitas 

pendidikan, kurikulum, tenaga kerja, tanaman, proses pemasaran, maupun hasil produksi. 

Dengan demikian, populasi dapat berupa individu, organisasi, hewan, karya cipta, maupun 

benda alam. Selain itu, populasi juga diklasifikasikan menjadi dua macam, yaitu di antaranya 

populasi target serta populasi survei. (Amin, 2023). Penelitian ini melibatkan mahasiswa yang 

berdomisili di Kota Jember sebagai sumber data atau responden, dengan total 105 responden 

yang dilibatkan dalam proses penelitian. 

Penelitian ini memanfaatkan purposive sampling sebagai teknik penentuan sampel, 

dengan proses seleksi yang dilakukan secara sengaja sesuai karakteristik yang ditetapkan 

peneliti. Sampel yang diambil adalah mahasiswa di Kota Jember yang menggunakan produk 

perawatan kulit dan mau mengisi kuesioner. Dengan cara ini, peneliti yakin bahwa orang yang 

ikut serta benar-benar cocok dengan tujuan penelitian. Purposive sampling ialah metode yang 

pengambilan sampel yang dilaksanakan dengan proses secara tidak acak, esponden ditetapkan 

secara selektif oleh peneliti berdasarkan kriteria yang relevan dengan pokok kajian. Melalui 

penerapan metode ini, peneliti berharap sampel yang dipilih mampu menghasilkan data 

terpercaya yang diperlukan dalam menelaah fokus kajian (Lenaini, 2021). 

Teknik Pengumpulan Data Penelitian 

Instrumen kuesioner berfungsi untuk memperoleh data dengan meminta responden 

mengisi daftar pertanyaan yang telah disusun secara tertulis. Penyebarannya dapat dilakukan 

secara online maupun secara langsung. Penggunaan kuesioner bertujuan memperoleh informasi 

dari banyak responden, terutama data kuantitatif yang nantinya bisa dianalisis secara statistik. 

Keunggulan metode ini yaitu lebih praktis dalam menjaring data dalam jumlah besar, 

mengurangi bias dari peneliti, serta memungkinkan proses analisis statistik yang lebih akurat. 

Namun, kuesioner memiliki kelemahan karena hasilnya tidak sedalam wawancara dan sering 

kali tidak dapat menggali alasan yang mendasari jawaban responden secara lebih 
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rinci.(Zainuddin Iba, 2023). Data yang digunakan dalam penelitian ini bersumber dari 

tanggapan mahasiswa Pendidikan Ekonomi, yang diberikan melalui pengisian seluruh 

pertanyaan dalam kuesioner. 

Teknik Analisis Data Penelitian 

Dalam studi kuantitatif, prosedur analisis data mencakup langkah-langkah seperti 

pengolahan, penyajian, pendeskripsian, pengukuran data, dan pengujian hipotesis. Umumnya, 

analisis data kuantitatif dilakukan menggunakan berbagai metode seperti analisis deskriptif 

(meliputi mean, median, frekuensi, modus, rentang, standar deviasi, serta skewness), analisis 

inferensial (seperti uji-t, ANOVA, regresi, dan analisis faktor), analisis diskriminan, analisis 

komparatif, part analysis, hingga SEM (Structural Equation Modelling). Sementara itu, pada 

penelitian kualitatif, analisis data biasanya dilakukan melalui teknik analisis domain, 

taksonomi, komponensial, analisis isi, penentuan tema budaya, analisis komparasi konstan, 

serta dapat pula dibantu dengan perangkat lunak seperti NVivo, Transana, dan 

MAXQDA.(Sofwatillah et al., 2024). Dalam Penelitian ini menggunakan teknik pengolahan 

data yang dilakukan meliputi beberapa metode, seperti Uji Normalitas dengan Histogram dan 

p-plot, Uji Linearitas melalui Analisis Tabel, Uji Multikolinieritas VIF, Uji Heteroskedastisitas 

dengan Scatterplot, Uji Linearitas, serta Uji Regresi Berganda. 

 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Proses Validasi serta Analisis suatu Data 

1. Uji  Analisis Validitas serta Reliabilitas 

UJI VALIDITAS 

X1 Bundling Produk 
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Semua pernyataan mengenai penggabungan produk mempunyai skor atau nilai 

signifikan di bawah 0,05 dan memperlihatkan hubungan positif yang kuat melalui total skor 

variabel. Artinya, setiap pernyataan yang digunakanmenilai penggabungan produk sudah sesuai 

dan dapat menggambarkan konsep tersebut dengan baik menurut responden. 

 

 

 

 

 

X2 Brand Ambassador 
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Semua item yang berkaitan dengan brand ambassador menandakan skor penting di bawah 

0,05 dan ada hubungan yang kuat antara item-item tersebut. Ini berarti setiap pernyataan 

tentang brand ambassador berhasil menangkap pandangan responden dengan baik dan 

menggambarkan konsep brand ambassador secara konsisten sebagai alat pemasaran. Oleh 

karena itu, alat untuk mengukur brand ambassador dapat diterima karena dapat mewakili 

variabel penelitian tanpa kesalahan atau bias. 

 

X3 Sosial Media Marketing 
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Seluruh item pernyataan menunjukkan nilai signifikansi di bawah 0,05 dan memiliki 

korelasi yang tinggi dengan total skor variabel. Hal ini menegaskan bahwa kuesioner tentang 

pemasaran melalui media sosial dapat dijadikan instrumen pengukuran yang valid. Selain itu, 

setiap pernyataan dapat dipahami dengan jelas oleh responden sebagai bagian dari kegiatan 

pemasaran digital di media sosial, sehingga kuesioner tersebut layak. 

 

Y Keputusan dalam Pembelian 
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Semua item mempumyai besaran nilai yang berdapak yaitu di bawah 0,05 dan hubungan 

antar item sangat kuat. Artinya, setiap pertanyaan mampu mewakili konsep keputusan 

pembelian dengan baik. Dengan hasil tersebut, tidak ada item yang harus dibuang karena 

semuanya layak dan sesuai untuk digunakan sebagai indikator variabel keputusan pembelian. 

UJI RELIABILITAS 

Suatu kuesioner dianggap reliabel apabila respon yang diberikan seseorang pada setiap 

pertanyaan menunjukkan konsistensi dan tetap stabil meskipun dilakukan pengujian pada 

waktu yang berbeda. (Mintarti Indartini, 2024).  

X1 Bundling Produk 

 

 

X2 Brand Ambassador 
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X3 Sosial Media Marketing       Y Keputusan Pembelian 

 

Interpretasi 

Berdasarkan temuan dari uji reliabilitas yang disajikan pada gambaran tabel di atas, 

diperoleh nilai Cronbach’s Alpha sebesar 0,750. Nilai ini melebihi batas minimum 0,60 

sehingga item pernyataan pada variabel ketiga tergolong sangat reliabel dan mampu 

mendapatkan data yang stabil 

2. Uji Normalitas 

Proses uji normalitas memiliki tujuan yaitu untuk memastikan bahwa data penelitian 

terdistribusi secara normal sebelum analisis lebih lanjut dilakukan. Distribusi normal ditandai 

oleh simetri, di mana mean, median, dan modus berada pada titik tengah. Data dianggap normal 

apabila kurvanya berbentuk menyerupai lonceng ketika digambarkan dalam histogram 

(Nuryadi et al., 2017). 
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Grafik histogram menunjukkan bentuk mirip lonceng. Bentuk ini berarti bahwa 

penyebaran sisa data hampir menyerupai distribusi normal. Karena sisa data sudah memenuhi 

syarat normalitas, model regresi yang digunakan bisa diterapkan untuk menguji hipotesis dan 

hasilnya bisa dipahami dengan baik.  

 

Titik-titik sisa mengikuti garis miring. P-Plot menunjukkan bahwa tidak ada 

penyimpangan besar dalam distribusi, sehingga asumsi tentang normalitas diterima. Ini 

memperkuat argumen bahwa model regresi sudah sesuai dan bisa melanjutkan analisis lebih 

lanjut tanpa perlu mengubah data. 

3. Uji serta analisis Multikolinearitas 

Prosedur uji multikolinearitas mempunyai tujuan yaitu untuk melihat sejauh mana 

variabel independen dalam suatu model regresi saling berkorelasi secara linier tinggi. Apabila 

hubungan antar variabel bebas terlalu erat, efek masing-masing variabel sulit dipisahkan, dan 

estimasi koefisien regresi menjadi kurang tepat dan kurang reliabel (Mintarti Indartini, 2024). 
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Interpretasi 

Berlandaskan temuan uji multikolinearitas, didapatkan nilai Tolerance X1 0,666 X2 

0,766 X3 0,765 dan nilai VIF X1 1,501 X2 1,305 X3 1,306. Nilai tolerance tersebut > dari 

0,10 dan nilai VIF < 10, dengan demikian dapat dinyatakan bahwa model regresi tidak 

mengalami gejala multikolinearitas 

4. Uji Heteroskedastisitas 

Prosedur uji heteroskedastisitas berfungsi untuk mendeteksi adanya korelasi residual 

terhadap variabel bebas, yang seharusnya tidak ada. Scatterplot digunakan untuk 

menvisualisasikan hubungan antara nilai estimasi dari variabel dependen dan variabel 

independent  (Mintarti Indartini, 2024). 

 

Interpretasi 

Uji heteroskedastisitas dilaksanakan dengan menggunakan scatterplot yang 

memperlihatkan ZRESID dan ZPRED Distribusi titik-titik pada scatterplot tampak acak dan 

tidak membentuk formasi, sehingga dapat di ambil kesimpulan bahwa heteroskedastisitas 

ketidak terjadian pada model. Sebaran titik pada scatterplot terlihat random tanpa formasi 

tertentu, yang menandakan tidak adanya masalah heteroskedastisitas dalam model. 

5. Uji Linearitas 

Prosedur uji linearitas memiliki tujuan untuk menilai sejauh mana hubungan antar dua 

factor atau variabel yang lebih bersifat linier dan mengevaluasi signifikansinya. (Salsabrina 

& Intan Permatasari, 2023). 
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Meskipun ada keterkaitan yang linier, nilai Deviasi dari Linearitas menunjukkan 

kelebihan signifikan (< 0,05) yang mengindikasikan adanya penyimpangan dari linieritas. 

Namun, karena besarnya penyimpangan tersebut tidak terlalu signifikan dan Linearitas 

masih tetap menunjukkan pentingnya, variabel ini tetap dapat diterapkan dalam model 

regresi, walaupun hubungan liniernya tidak sepenuhnya ideal.  

 
 

Terdapat hubungan lurus antara duta merek dan keputusan untuk membeli, dan 

Deviation from Linearity tidak menunjukkan signifikansi (> 0,05). Oleh karena itu, 

hubungan ini dinyatakan sepenuhnya linear. Model regresi memenuhi syarat linearitas 

untuk variabel tersebut 
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Terdapat keterkaitan linier meskipun Deviasi dari Linieritas menunjukkan angka 

signifikan (< 0,05) yang menandakan adanya sedikit variasi dari linieritas. Walaupun 

demikian, model ini tetap sah dan dapat diterapkan karena linieritas masih dianggap 

signifikan. 

Kesimpulan 

Berdasarkan hasil analisis linearitas, variabel brand ambassador sepenuhnya sesuai 

ketentuan linearitas karena menunjukkan nilai signifikansi Linearity yang kurang dari 0,05 

serta Deviation from Linearity yang lebih besar dari 0,05. Di sisi lain, variabel bundling 

produk dan social media marketing menunjukkan hubungan linear dengan keputusan 

pembelian meskipun ada penyimpangan linearitas dikarenakan nilai Deviation from 

Linearity kurang dari 0,05. Namun karena nilai Linearity tetap kurang dari 0,05 pada set iap 

variabel X, Dengan demikian, regresi dalam penelitian ini  tetap masih memiliki kesesuaian 

dengan adanya kriteria linearitas dan layak dilanjutkan ke tahap analisis regresi linier 

berganda. 

 

6. Uji dan Analisis Regresi Linier Berganda 

Regresi linier berganda diterapkan untuk menganalisis keterkaitan linier antara penyebab 

atau variabel dependen (Y) dan beberapa variabel independen (X). Metode ini memungkinkan 

peneliti mengidentifikasi arah sumbangan variabel bebas terhadap variabel terhubung serta 

memperkirakan nilai Y jika variabel X mengalami perubahan. Analisis ini umumnya dilakukan 

pada data yang berskala interval maupun rasio (Mintarti Indartini, 2024). 
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Interpretasi 

Uji F menunjukkan nilai signifikansi 0,000 yang lebih kecil dari 0,05, yang 

berarti variabel X1, X2, dan X3 secara bersamaan memiliki pengaruh signifikan terhadap 

Y. Hasil mengindikasikan bahwa X3 memiliki dampak signifikan secara terpisah hal ini 

sejalan dengan temuan Lim (2025) pada penelitiannya.  Sementara X1 dan X2 tidak 

menunjukkan signifikansi. Nilai adjusted R² mencapai 0,499 yang mengindikasikan bahwa 

49,9 & Variasi yang berlangsung pada keputusan pembelian dapat diatribusikan pada ketiga 

variabel tersebut. 
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KESIMPULAN 

Berdasarkan temuan dari penelitian mengenai dampak bundling produk, brand ambassador, 

serta pemasaran media sosial terhadap pilihan pembelian produk skincare oleh mahasiswa di 

Kota Jember, dapat disimpulkan bahwa: 

1. Secara keseluruhan, strategi bundling produk, brand ambassador, dan pemasaran media 

sosial berdampak terhadap keputusan pilihan pembelian skincare. Ini berarti bahwa 

ketiga strategi pemasaran tersebut secara kolaboratif memiliki kemampuan untuk 

membantu mahasiswa dalam membuat keputusan pembelian. 

2. Analisis terpisah menunjukkan bahwa pemasaran berbasis media sosial merupakan 

satu-satunya variabel yang berdampak signifikan terhadap keputusan pembelian. 

Kegiatan seperti periklanan, promosi, dan review daring menjadi faktor yang paling 

berpengaruh dalam memengaruhi keputusan mahasiswa melakukan pembelian. 

3. Namun, variabel bundling produk dan brand ambassador tidak berdampak yang 

signifikan secara individu terhadap adanya pilihan pembelian. Dengan kata lain, 

meskipun kedua strategi ini tampak menarik, mereka bukanlah faktor utama yang 

mempengaruhi keputusan pembelian mahasiswa. 

4. Skor Adjusted R² sebesar 0,499 mengungkapkan bahwa 49,9% perbedaan keputusan 

pembelian dapat diungkapkan oleh ketiga variabel dalam studi yang di rancang, 

sedangkan 50,1% selebihnya ditentukan oleh penyebab atau variabel lain tren 

kecantikan, kebutuhan pribadi, serta rekomendasi dari teman atau keluarga. 

SARAN 

Dengan mengacu pada hasil penelitian, beberapa hal yang dapat dijadikan bahan rekomendasi, 

yaitu: 

1. Rekomendasi untuk Perusahaan Skincare 

• Sebaiknya perusahaan memaksimalkan pemanfaatan platform media sosial 

dalam kegiatan pemasaran, karena terbukti dapat memengaruhi pilihan 

pembelian mahasiswa, melalui konten edukasi kecantikan, testimonial, ulasan 

dari influencer, dan promosi yang bersifat interaktif. 

• Strategi penggunaan brand ambassador sebaiknya ditingkatkan dengan memilih 

individu yang benar-benar sesuai dan dekat dengan sasaran pasar, sehingga bisa 

membangun hubungan emosional serta kepercayaan dari konsumen. 

• Program bundling produk perlu diperbaiki, misalnya dengan menyusun paket 

produk yang sesuai dengan jenis kulit tertentu (contohnya paket untuk kulit 
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sensitif, berminyak, berjerawat, dan lain-lain) agar manfaat yang diberikan lebih 

dirasakan oleh konsumen. 

2. Rekomendasi untuk Peneliti Selanjutnya 

• Dalam penelitian berikutnya, sebaiknya dilakukan penambahan berbagai  

variabel yang menjadi fokus studi, seperti kualitas produk, harga, tren 

kecantikan, serta word of mouth agar hasil penelitian lebih menyeluruh. 

• Penelitian selanjutnya dapat dilakukan dengan memperbesar jumlah responden 

dan memperluas cakupan wilayah, agar tidak hanya terbatas pada mahasiswa di 

Kota Jember. 

• Sebaiknya penelitian menggunakan pendekatan campuran, yakni kuantitatif dan 

kualitatif, untuk menganalisis secara lebih komprehensif faktor dan penyebab 

yang memengaruhi keputusan pembelian konsumen. 

3. Rekomendasi untuk Konsumen (Mahasiswa) 

• Konsumen sebaiknya selalu mempertimbangkan kebutuhan dan kondisi kulit 

masing-masing sebelum melakukan pembelian produk skincare, tidak hanya 

mengandalkan promosi di media sosial. 

• Sebaiknya mencari informasi tambahan mengenai kandungan produk, tingkat 

keamanan, dan ulasan dari pengguna lain agar pilihan pembelian yang diambil 

menjadi lebih tepat dan aman. 
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