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Abstract

The decline in business productivity in all sectors due to the covid-19 pandemic has encouraged business people
to set various business development strategies. The policy of limiting community activities outside during the pandemic
has had a negative impact on the culinary business sector and one of the industries affected, namely The Mill
Restaurant Bali. Many strategies can be done to increase sales of culinary business products, and one of them that is
widely discussed is the price bundling strategy. Therefore, this study was conducted to determine the extent of the
influence of sales promotions using price bundling on purchasing decisions during the COVID-19 pandemic in Bali,
especially at The Mill Restaurant Bali. The analytical method used to analyze the effect of price bundling variables is
to use simple linear regression analysis with the help of the SPSS for windows version 25 statistical program. This
study's results reveal a positive effect of price bundling on customer purchasing decisions at The Mill Restaurant. In
addition, price bundling only contributed 22.5% to driving customer purchasing decisions. That is, other factors are
possible to encourage consumer purchasing decisions for restaurant products. This study provides important
implications for culinary business people to implement a price bundling strategy in their culinary business.

Keywords: price bundling, promotion, purchase desicision, product sale

Abstrak

Penurunan produktifitas bisnis pada semua sektor sebagai akibat pandemic covid-19 telah mendorong para pelaku
bisnis untuk menetapkan berbagai strategi pengembangan bisnisnya. Kebijakan pembatasan aktivitas masyarakat
diluar selama pandemi telah memberikan dampak negatif pada sektor bisnis kuliner dan salah satu industri yang
terdampak yaitu The Mill Restaurant Bali. Ada banyak strategi yang dapat dilakukan untuk meningkatkan penjualan
produk bisnis kuliner dan salah satunya yang banyak dibahas yaitu strategi price bundling. Oleh karena itu, studi ini
dilakukan untuk mengetahui sejauh mana pengaruh sales promosi dengan cara price bundling terhadap keputusan
pembelian pada masa pandemi covid 19 di Bali khususnya di The Mill Restaurant Bali. Metode analisis yang
digunakan untuk menganalisis pengaruh variabel price bundling adalah dengan menggunakan analisis regresi linier
sederhana dengan bantuan program statistik SPSS for windows versi 25. Hasil studi ini mengungkapkan bahwa
terdapat pengaruh positif price bundling terhadap keputusan pembelian pelanggan di The Mill Restaurant. Selain itu,
price bundling hanya memberikan kontribusi sebesar 22,5% mendorong keputusan pembelian pelanggan. artinya,
masih ada faktor lain yang dimungkinkan mendorong keputusan pembelian produk restoran oleh para konsumen. Studi
ini memberikan implikasi penting bagi pelaku bisnis kuliner untuk menerapkan strategi price bundling dalam bisnis
kulinernya.

Kata kunci: price bundling, promosi, keputusan pembelian, penjualan produk

1. Pendahuluan

Pulau Bali sebagai ikon pariwisata Indonesia, telah menjadi daya tarik tersendiri sebagai
destinasi wisata unggulan. Pariwisata di Bali memiliki berbagai keunggulan seperti adat-istiadat
yang masih kental, budaya dan kesenian, mata pencaharian maupun kehidupan masyarakat
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setempat serta tidak lepas dari keramah-tamahan masyarakat Bali dalam menyambut wisatawan.
Keunggulan yang dimiliki dapat dimanfaatkan sebagai modal dalam mengembangkan daya tarik
wisatawan serta menarik kunjungan wisatawan ke Bali. Namun pada awal tahun 2020 terjadi
pandemi covid-19 yang mempengaruhi perekonomian termasuk industri pariwisata dan hospitaliti
(Nicola et al., 2020). Pandemi ini melumpuhkan seluruh daerah tujuan wisata dan industri
didalamnya di Indonesia termasuk Bali. Hal ini berimbas pada tingkat hunian atau okupansi hotel
yang menurun. Data BPS tahun 2020 menunjukan tingkat hunian hotel di Bali rata-rata pada angka
15 Persen. Akibatnya, pengusaha mulai menjual aset karena tak bisa membayar biaya operasional
dan gaji karyawan (Rosidin, 2021). Berdasarkan survei yang dilakukan Bank Indonesia Provinsi
Bali menyebutkan tiga sektor usaha yang paling terdampak antara lain, sektor akomodasi dan
makanan minuman yang turun 92,47%, sektor jasa turun 90,0% dan sektor transportasi dan
perdagangan turun 90,34% (Fadil, 2020). Pertanyaan yang akan muncul bagaimana bisnis
hospitaliti mampu bertahan dan beradaptasi terhadap situasi ini.

Temuan studi oleh Dahles dan Susilowati (2015) terkait ketahanan krisis yang didasari
prinsip teori ketahanan (resilence) yakni bertahan, adaptasi, dan inovasi, dalam temuannya juga
menyarankan pengurangan biaya dan beralih pada market domestik. Perubahan target pangsa pasar
yang tentunya merubah struktur harga, dikarenakan adanya pembatasan masuknya wisatawan asing
ke Indonesia menjadikan pasar domestik merupakan pasar yang tersisa. Hallak, Assaker,
O’Connor, dan Lee (2018) mengidentifikasikan kesulitan karena perubahan permintaan kosumen
atau pasar, membutuhkan inovasi serta kreativitas untuk merespon dinamisme pasar dan prinsip
ketahanan yang dibutuhkan. Kemampuan efikasi diri perusahaan yang kreatif dan inovatif dapat
meningkatkan kinerja perusahaan (Hallak et al., 2018). Sehingga teori ketahanan secara praktis
bisa diimplementasikan melalui inovasi dan kreatifitas.

Fenomena industri hospitaliti di Bali saat ini menunjukan usaha untuk bisa melakukan
adapatasi inovasi produk layanan mereka terhadap turbulensi yang muncul karena pandemi ini.
Aktivitas atau strategi seperti price bundling banyak dilakukan seperti pembuatan paket day pass
di hotel dimana tamu boleh memakai fasilitas layakanya tamu hotel walaupun tidak menginap,
dengan ketentuan membeli produk makanan dan minuman dengan nilai tertentu. Berdasarkan
penelitian yang sudah dilakukan sebelumnya oleh Wulan Setiyani (Setiyani, 2020) yang
menyatakan bahwa membeli produk dengan paketan lebih hemat dibanding membeli produk secara
satuan, selain itu membeli produk secara paketan lebih menghemat waktu. The Sanctoo Suite &
Villas misalnya menjual produk akomodasinya dengan mempaketkan menginap dan berekreasi ke
kebun binatang Bali Zoo yang kebetulan masih dalam satu area, sehingga produk yang di jual
memiliki added value sehingga bisa meningkatkan keinginan membeli. Pada usaha restaurant
misalnya The Mills restaurant Seminyak, perusahaan menerapkan promosi price bundling dengan
2 macam pilihan paket yang ditawarkan. Harga masing-masing paket adalah Rp. 55.000 untuk
Indonesian Package dan Rp. 65.000 untuk Western Package yang dimana masing — masing paket
tersebut terdapat 1 buah main course, 1 buah dessert dan 1 buah minuman. Aktivitas seperti ini
merupakan merupakan cerminan kegiatan kreatif dan inovatif yang berbentuk sales promotion
dalam bentuk product-pricing bundling.

Promosi penjualan merupakan bentuk alat insentif yang kuat untuk menarik konsumen dan
meningkatkan volume penjualan (Kotler & Keller, 2016). Kegiatan menarik perhatian konsumen
menjadi hal penting lainya dalam kegiatan sales promotion dan dapat mempengaruhi keputusan
pembelian mereka. Bahkan bagi konsumen yang cukup sensitif terhadap harga, memiliki kesadaran
terhadap kegiatan promosi lebih tinggi dan rajin memantau kegiatan sales promotion secara
konsisten (Yeshin, 2006). Andreti, Zhafira, Akmal, dan Kumar (2018) menyatakan perceive value
dan sales promotions merupakan prediktor penting dari perilaku konsumen dan pemilihan produk.
Studi sebelumnya menyebutkan sales promotion memiliki efek positif dan signifikan terhadap
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preferensi merek dan intensi pembelian (Koksal & Spahiu, 2014). Dalam proses prilaku konsumen
sales promotion berpengaruh terhadap kesadaran merek dan berujung pada keputusan pembelian
(Blythe & Martin, 2005). Namun penelitian yang dilakukan Hanaysha (2017) menemukan sales
promotion berpengaruh negatif terhadap keputusan pembelian. Perbedaan hasil ini menunjukan
bahwa terdapat hal-hal yang masih perlu diketahui lebih dalam yang mungkin bisa disebabkan
faktor lain seperti kondisi pasar, kualitas produk, atau karakteristik konsumen.

Perubahan kondisi pasar dan perilaku konsumen merupakan hal yang sangat berkaitan
dengan pandemi ini. Perilaku konsumen menekankan pada pemahaman proses keputusan
pembelian konsumen dan bagaimana mereka memanfaatkan sumber daya yang ada seperti waktu,
uang, dan upaya untuk mendapatkan produk atau layanan (Schiffman & Kanuk, 2007). Zenker and
Kock (2020) menemukan terjadinya perubahan perilaku konsumen yang diakibatkan pademi ini.
Keputusan pembelian merupakan suatu konsep dalam perilaku pembelian dimana konsumen
memutuskan untuk bertindak atau melakukan sesuatu dan dalam hal ini melakukan pembelian
ataupun memanfaatkan produk atau jasa tertentu (Balawera, 2013). Sangadji dan Sopiah (2013)
menyatakan bahwa memahami perilaku konsumen sangat penting bagi perusahaan. Tujuaan
memahami prilaku adalah untuk memprediksi, menjelaskan dan mengendalikan konsumen, dengan
memprediksi perilaku konsumen perusahaan dapat merancang pola yang tepat untuk
mempengaruhi konsumen. Wisatawan domestik misalnya memiliki beberapa sikap salah satunya
adalah mereka cenderung lebih suka membeli produk yang value for money, fleksibel dan
menyukai promosi penjualan. Oleh karena itu perusahaan yang bergerak di sektor hospitaliti pada
masa pandemi ini harus memiliki pengetahuan tentang karakteristik dan preferensi konsumen
karena mereka memainkan peran penting dalam membentuk keputusan pembelian, dimana
informasi yang didapatkan dapat digunakan untuk mendorong daya saing dan mampu bertahan
dalam kondisi saat ini (Hanaysha, 2017). Studi sebelumnya telah banyak membahas pentingnya
strategi promosi untuk mempengaruhi keputusan pembelian konsumen di masa pandemi. Namun,
sejauh ini masih terbatas studi yang membahas bagaimana pengaruh strategi promosi dengan
metode price bundling terhadap keputusan pembelian produk makanan dan minuman di masa
pandemi Covid-19 di Bali. Oleh karena itu, studi ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh strategi
promosi dengan metode price bundling terhadap keputusan pembelian produk di The Mill
Restaurant di Bali.

Sales promotion dan strategi penetapan harga

Promosi penjualan adalah variabel bauran promosi utama yang digunakan untuk
meningkatkan penjualan dalam jangka pendek. Promosi penjualan berperan penting dalam
mendorong pembelian konsumen (Chandon, Wansink, & Laurent, 2000). Promosi penjualan
adalah kegiatan pemasaran yang memberikan nilai tambah atau insentif kepada tenaga penjualan,
distributor, atau pelanggan utama dengan tujuan utama untuk merangsang penjualan secara cepat
dan mendorong calon pembeli untuk melakukan pembelian secara cepat atau spontan (impulse
buying) (Hajjat, 2021; Mehta, 2020). Promosi penjualan adalah komunikasi pemasaran dalam
waktu terbatas yang diberikan untuk menambah nilai suatu produk atau merek (Kegan, 2020).
Dengan demikian, promosi penjualan terdiri dari berbagai insentif, terutama jangka pendek, yang
diformulasikan untuk merangsang pembelian produk tertentu yang lebih cepat atau lebih kuat oleh
pelanggan atau pedagang.

Promosi penjualan dapat ditargetkan baik pada konsumen (promosi penjualan konsumen),
anggota saluran distribusi (promosi perdagangan), atau staf penjualan (promosi tenaga penjualan).
Promosi konsumen mencakup berbagai alat seperti potongan harga, kupon diskon, paket bonus,
undian, dan kontes. Studi sebelumnya mengklasifikasikan teknik promosi konsumen menjadi
empat jenis utama yaitu, monetary-immediate (MI), monetary-delayed (MD), non-monetary-

100


http://u.lipi.go.id/1494318870
http://u.lipi.go.id/1494318870
https://doi.org/10.32487/jshp.v6i2.1445
http://u.lipi.go.id/1503384576

JSHP VOL. 06 NO. 02, 2022 p-1SSN: 2580 -5398
https://doi.org/10.32487/jshp.v6i2.1445 e-1SSN: 2597-7342
immediate (NMI), dan non-monetary-delayed (NMD), jenis promosi tergantung apakah promosi
tersebut memberikan kepuasan segera atau tertunda dan apakah promosi tersebut bersifat moneter
atau non-moneter (Kim, 2005; Lee & Lee, 2006).

Promosi penjualan memberikan pembeli dua jenis manfaat yaitu manfaat utilitarian dan
manfaat hedonis (Chandon et al., 2000). Manfaat utilitarian dikaitkan dengan rasionalitas dan
pembelian terencana sedangkan manfaat hedonis dari promosi penjualan bersifat emosional dan
diterjemahkan ke perasaan menyenangkan konsumen, suasana hati yang baik, kesenangan,
kenikmatan (Chandon et al., 2000; Palazn-Vidal & Delgado-Ballester, 2005; Sinha & Verma,
2019).

Strategi penetapan harga dan bundling

Menurut Tjiptono (2005) secara garis besar strategi penetapan harga dapat dikelompokkan
menjadi 8 kelompok, yaitu (1) Strategi penetapan harga produk baru, (2) strategi penetapan harga
produk baru yang sudah mapan, (3) strategi fleksibilitas harga (4) strategi penetapan harga lini
produk, (5) strategi leasing (sewa guna usaha), (6) strategi bundling pricing (7) strategi
kepemimpinan harga, (8) strategi penetapan harga untuk membentuk pangsa pasar.

Terdapat 2 dimensi penting dalam bundling menurut Tellis & Stremersch (2006) dalam
jurnalnya “Strategic Bundling Price and Product”, yaitu product bundling dan price bundling.
Product bundling sebagai suatu integrasi dan penjualan dua atau lebih produk yang terpisah pada
harga tertentu. Integrasi pada product bundling ini umumnya menyediakan value added (nilai
tambah) kepada pelanggan. Nilai yang lebih besar meningkatkan harga reservasi untuk bundel
produk dibandingkan dengan jumlah harga reservasi conditional dari produk yang terpisah.
Sementara itu, price bundling yaitu penjualan dua atau lebih produk yang berbeda dalam satu paket
harga yang didiskon, atau suatu penawaran dari beberapa produk yang tidak terintegrasi pada
tingkat harga yang lebih rendah bila ditawarkan secara terpisah, tanpa adanya integrasi apapun dari
produk (tidak terintegrasi artinya bahwa pelanggan tetap dapat menggunakan salah satu produk
tersebut tanpa mengurangi fungsi dari produk tersebut). Cataldo dan Ferrer (2017)
mempertimbangkan beberapa komposisi bundel perusahaan dan masalah penetapan harga, dan
menemukan bahwa harga optimal bundel bergantung pada komposisi bundel yang ditawarkan oleh
perusahaan, dan bukan pada harganya, dan pada komposisi dan harga semua bundel pesaing.

Bundling produk adalah strategi penjualan yang meresap di pasar, contohnya termasuk
organisasi olahraga dan budaya yang menawarkan tiket musiman, restoran yang menyediakan
makan malam lengkap, dan toko ritel yang menawarkan diskon kepada pelanggan yang membeli
lebih dari satu produk. Bagaimana menggabungkan produk, untuk memaksimalkan keuntungan
ditengah persaingan bisnis, telah menjadi isu penelitian populer di bidang ekonomi (Lin, Zhou,
Xie, Zhong, & Cao, 2020; Stauch, 2021; Zhang & Zheng, 2022). Stremersch dan Tellis (2006)
mengidentifikasi dua dimensi kunci dalam mengklasifikasikan strategi bundling: fokus dan bentuk.
Fokus bundling dapat berupa harga atau produk, sedangkan bentuk bundling dapat berupa none,
pure, atau mixed.

Keputusan Pembelian

Berdasarkan Theory Reasoned Action (TRA) dikembangkan oleh Ajzen dan Fishbein (2005)
yang menyatakan bahwa suatu perilaku dilakukan karena dipengaruhi oleh keinginan dan minat
individu itu sendiri. Minat akan menentukan perilaku individu itu sendiri. Konsep penting dalam
teori ini yaitu fokus perhatian (salience), yaitu mempertimbangkan sesuatu yang dianggap penting
bagi individu tersebut. Dapat dikatakan bahwa sikap akan mempengaruhi perilaku melalui suatu
proses pengambilan keputusan yang cermat dan memiliki alasan dan dampaknya. Menurut
Sudaryono (2014) mendefinisikan keputusan sebagai suatu pemilihan tindakan atau sikap dari dua
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atau lebih pilihan alternatif. Individu yang hendak mengambil keputusan harus memiliki beberapa
pilihan dari beberapa alternatif yang ada. Menurut Kotler dan Keller (2016) menyatakan bahwa
hubungan antara harga dengan keputusan pembelian yaitu harga mempengaruhi keputusan
konsumen dalam melakukan pembelian, semakin tinggi harga maka keputusan pembelian semakin
rendah, sebaliknya jika harga rendah keputusan pembelian berubah semakin tinggi.

2. Metodologi

Studi ini melibatkan para konsumen yang pernah membeli produk hospitaliti dalam bentuk
paket selama masa pendemi di The Mill Restaurant. Teknik sampling yang digunakan adalah teknik
random sampling bagi konsumen The Mill Restaurant. Periode penyebaran kuisioner adalah bulan
April 2021-Juni 2021. Ada sejumlah 96 responden mengisi kuisioner secara lengkap. Para
konsumen terlibat untuk memberikan persepsi mereka terkait price bundling dan keputusan
pembelian produk hospitality selama masa pandemi. Agar memperjelas konteks studi ini maka
dijelaskan definisi operasional dan acuan pengembangan kuesioner pada setiap variable studi ini
(Tabel 1).

Tabel 1. Definisi Operasional Variabel

Variabel Penelitian Definisi Variabel Indikator
Bundling Pricing Bundling pricing/ price bundling 1) Keterjangkauan Harga
(X) adalah penjualan dua atau lebih 2) Kesesuaian Harga dan kualitas produk

produk yang berbeda dalam satu 3) Daya saing harga

paket, yang dimana harganya telah 4) Ketepatan

dipotong  sedikit  (Tellis & 5) Kemenarikan Harga
Stremersch, 2006). 6) Cara penggabungan produk

Keputusan Pembelian  Keputusan pembelian adalah 1) Kemantapan pada sebuah produk.

(Y) tindakan dari konsumen untuk mau  2) Yakin dalam membeli produk
membeli atau tidak terhadap produk  3) Membeli dan merekomendasikan
~ (Kotler & Keller, 2016) » pembelian ke orang lain

Analisis data studi ini menggunakan uji regresi linear sederhana dengan uji t, penggunaan uji
t dalam studi ini bertujuan untuk menguji pengaruh sales promosi dengan product bundling
terhadap keputusan pembeli pada masa pandemic covid-19 di Bali. Uji t menggunakan bantuan
software SPSS versi 25. Kriteria penetapan uji hipotesis yaitu hipotesis diterima jika perolehan
nilai signifikansi atau p-value < 0.05 (Ghozali, 2011).

3. Hasil dan Pembahasan
3.1. Hasil studi

Pada penelitian ini salah satu teknik pengumpulan data yang digunakan adalah kuesioner.
Kuesioner disebarkan kepada 96 responden dengan menggunakan Google Form. Data hasil
penyebaran kuesioner dideskripsikan dalam bentuk rekapitulasi skor data jawaban responden
mengenai variabel strategi price bundling dan keputusan pembelian di Bali. Hasil data kuesioner
dihitung menggunakan aplikasi Microsoft Excel dan Statistical Product and Service Solution
version 25 (SPSS).
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Uji Validitas

Pada penelitian ini hasil uji validitas untuk seluruh butir pernyataan kuesioner dinyatakan
valid karena memiliki nilai koefisien korelasi Pearson Product-Moment r > 0,202. Hal ini dapat
disimpulkan bahwa seluruh item pertanyaan telah memenuhi asumsi validitas data.

Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas dilakukan untuk memastikan instrumen yang dipakai reliabel atau tidak. untuk
pengujian reliabilitas digunakan teknik Alpha Cronbach. Suatu konstruk atau variabel dikatakan
reliabel jika memberikan nilai Alpha Cronbach>0.60. Variabel strategi price bundling memiliki
nilai sebesar 0,641 dan variabel keputusan pembelian sebesar 0,659 (lihat Tabel 2). Jadi, dapat
disimpulkan bahwa semua variabel dinyatakan bahwa seluruh butir pernyataan telah memenuhi

asumsi reliabilitas data.
Tabel 2. Uji Reliabilitas Variabel

No  Variabel Alpha Cronbach
1 Strategi price bundlling 0.641
2 Kpeutusan pembelian 0.659

Uji Normalitas

Berdasarkan hasil olah data nilai signifikansi probabilitas pada uji Kolmogorov-Smirnov
sebesar 0,059. Hasil uji normalitas menunjukkan bahwa nilai signifikansi pada uji normalitas lebih
besar dibandingkan dengan nilai signifikansi probabilitas (a) yaitu 0,059>0,05. Maka dapat
disimpulkan bahwa residual berdistribusi normal dan model regresi pada penelitian ini dinyatakan
berdistribusi normal.

Uji Heterokedastisitas

Berdasarkan Gambar 1 dapat dilihat bahwa tidak ada pola tertentu pada grafik scatterplot dan
titik-titik menyebar tidak beraturan, baik di bagian atas angka nol atau di bagian bawah angka nol
dari sumbu vertikal atau sumbu Y. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa tidak terjadi
heteroskedastisitas dalam model regresi ini.

Scatterplot
Dependent Variable: Y

Regression Studentized Residual

Regression Standardized Predicted Value

Gambar 1. Grafik Scatterplot dalam Uji Heteroskedastisitas

Analisis Statistik Deskriptif

Berdasarkan hasil pengisian kuesioner dari 96 responden variabel strategi price bundling (X)
berada pada kategori sangat baik. Nilai tertinggi berada pada butir pernyataan ketujuh yaitu “Harga
merupakan faktor terpenting dalam menetapkan pilihan menu paket promos price bundling yang
akan di beli” dengan rata — rata 3,66 sedangkan skor terkecil berada pada butir pernyataan kelima
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mengenai “Harga yang ditawarkan cocok untuk semua kalangan masyarakat” dengan rata — rata
2,79. Untuk hasil variabel keputusan pembelian (YY) juga berada pada kategori sangat baik dengan
nilai tertinggi berada pada butir pernyataan ketujuh belas yaitu “Saya membeli paket price bundling
di karena menarik dan menghemat biaya” dengan nilai rata — rata 3,68 sedangkan nilai terendah
berada pada butir pernyataan kesebelas yaitu “Saya membeli paket price bundling karena adanya
kebutuhan” dengan nilai rata — rata 2,95.

Analisis Regresi Linier Sederhana

Analisis regresi linier sederhana digunakan untuk menganalisis pengaruh strategi price
bundling terhadap keputusan pembelian. Hasil analisis regresi linier sederhana dengan SPSS versi
25 dapat dilihat pada Tabel 3 di bawah ini.

Tabel 3. Hasil Analisis Regresi Linier Sederhana

Coefficients?

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 13.348 3.346 3.990 .000
Strategi Price
Bundling (X) .398 .097 .390 4.103 .000

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian (Y)

Berdasarkan hasil analisis regresi linier sederhana pada Tabel 3, didapatkan nilai konstanta
= 13,348, koefisien regresi strategi promosi price bundling sebesar 0,398. Sehingga persamaan
regresi linier sederhana dengan hubungan variabel yang dimaksud adalah sebagai berikut: Y =
13,348 + 0,398 X.

Dari fungsi regresi linier sederhana tersebut, nilai variabel strategi price bundling adalah
positif, yang berarti variabel bebas yang digunakan dalam penelitian memiliki hubungan yang
searah dengan variabel terikatnya. Jika nilai variabel bebas yakni strategi price bundling
meningkat, maka akan mendorong meningkatnya keputusan pembelian

Uji-T

Uji-t dilakukan untuk mengetahui signifikan atau tidaknya pengaruh variabel bebas yaitu
strategi price bundling (X) secara parsial terhadap variabel terikat yaitu keputusan pembelian ().
Hasil uji-t ditunjukkan pada Tabel 4 dan Gambar 2.

Tabel 4. Hasil Analisis Uji-t

Coefficients?

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 13.348 3.346 3.990 .000
Strategi Price
Bundling (X) .398 .097 390 4.103 .000

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian ()
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Gambar 2. Kurva Distribusi t-test Pengujian Koefisien Strategi Price Bundling (X) terhadap Keputusan
Pembelian (Y) di The Mill Restaurant

Berdasarkan Gambar 2, hasil uji t terhadap variabel strategi price bundling (X)
menunjukkan nilai thitung Sebesar 4,103 lebih besar dari twner Sebesar 1,665 serta nilai signifikan
0,000<0,05 berada di daerah penolakan Ho. Dapat disimpulkan bahwa, strategi price bundling (X)
secara parsial berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian (), dengan tingkat
kesalahan 5%, keyakinan 95% dan derajat kebebasan 94.

Koefisien Determinasi

Analisis ini digunakan untuk mengetahui pengaruh antara strategi price bundling (X)
terhadap keputusan pembelian (Y) yang dinyatakan dalam persentase dan di deskripsikan pada
Tabel 4.11.

Tabel 5. Hasil Analisis Koefisien Determinasi

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

1 .390° 225 143 3.425

a. Predictors: (Constant), Strategi Price Bundling

Berdasarkan Tabel 5, besarnya angka R square (R?) adalah 0,225. Angka ini menunjukkan
besar pengaruh strategi price bundling (X) terhadap keputusan pembelian (YY) dengan cara
menghitung koefisien determinasi menggunakan rumus sebagai berikut :

D = R%x 100%

D =0,225 x 100%

D =22,5%
Dengan demikian, strategi price bundling memiliki proporsi pengaruh terhadap keputusan
pembelian sebesar 22,5%, sedangkan sisanya sebesar 77,5% dipengaruhi oleh faktor lain diluar
dari variabel dalam penelitian ini.

3.2. Pembahasan

Penurunan produktifitas bisnis pada semua sektor sebagai akibat pandemic covid-19 telah
mendorong para pelaku bisnis untuk menetapkan berbagai strategi pengembangan bisnisnya.
Kebijakan pembatasan aktivitas masyarakat diluar selama pandemic telah memberikan dampak
negatif pada sektor bisnis kuliner dan salah satu industri yang terdampak yaitu The Mill Restaurant
Bali. Ada banyak strategi yang dapat dilakukan untuk meningkatkan penjualan produk bisnis
kuliner dan salah satunya yang banyak dibahas yaitu strategi price bundling. Oleh karena itu, studi
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ini dilakukan untuk mengetahui sejauh mana pengaruh sales promosi dengan cara price bundling
terhadap keputusan pembelian pada masa pandemi covid 19 di Bali khususnya di The Mill
Restaurant Bali.

Berdasarkan hasil analisis regresi linier sederhana yang telah dilakukan mengenai pengaruh
strategi promosi price bundling terhadap keputusan pembelian di The Mill Restaurant, hasil
analisis menunjukkan bahwa strategi promosi price bundling berpengaruh secara positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian. Hasil studi ini memperkuat temuan sebelumnya yang
mengungkapkan bahwa sales promotion memberikan pengaruh positif terhadap keputusan
pembelian tiba-tiba konsumen (Pratminingsih et al., 2021). Studi lainnya juga mengungkapkan
bahwa harga diskon dan bundling memiliki efek positif pada penjualan harian produk (Choi &
Chen, 2019).

Selain itu, para pelaku bisnis perlu mengembangkan berbagai program promosi penjualan
agar mendorong konsumen untuk membeli produk yang ditawarkan. Program diskon dan beli-satu
dapat-dua atau pengembalian dana, atau salah satunya yang terkait hasil studi ini yaitu strategi
price bundling misalnya, akan mengarah pada pembelian oleh pelanggan. Hal ini menunjukkan
bahwa harga merupakan faktor penting yang mengarah pada perilaku keputusan pembelian
konsumen. Bundling harga menawarkan skala ekonomi karena pilihan dan ukuran bundel sangat
penting bagi pembeli dan penjual khususnya untuk menentukan keputusan konsumen untuk
membeli. Selain itu, alasan penting yang sering menjadi pendorong pembeli untuk lebih memilih
price bundling yaitu price bundling dapat membantu menghemat biaya transaksi. Tipe price
bundling yang banyak ditawarkan yaitu penjualan beberapa produk dengan satu harga yang
didiskon. Pengurangan harga dalam bentuk harga diskon untuk mendapatkan beberapa produk
menu memang menarik minat konsumen karena pertimbangan hemat biaya belanja.

Dalam konteks lingkungan bisnis semasa pandemi seperti ini, sangat penting penentuan
strategi untuk mengikat hati konsumen untuk membeli. Bahkan, berbagai upaya untuk menjual
produk secara paket akan dapat mendorong lebih banyak permintaan (Yan, Myers, Wang, &
Ghose, 2014). Tentu saja, strategi price bundling bukanlah satu-satunya strategi untuk menarik
pembelian pelanggan. Namun, masih diperlukan strategi lainnya untuk mendorong penjualan yang
lebih tinggi. Studi ini juga menunjukkan bahwa kontribusi price bundling hanya memberikan
22,5% untuk mendorong para pelanggan membeli produk restoran. Artinya, ada sekitar 77,5%
dipengaruhi oleh faktor lain diluar dari variabel dalam studi ini seperti kualitas produk, citra merek,
harga kompetitif, promosi atau iklan dan lainnya. Oleh karena itu, untuk memaksimalkan
penjualannya, restoran perlu melibatkan kampanye iklan untuk mempromosikan produk atau price
bundling dari menu makanan yang dijualnya. Karena pada dasarrnya, iklan membantu
mempromosikan karakteristik kualitas produk bundling, harga menarik, diskon dan promosi
lainnya untuk mendorong konsumen membeli. Penetapan strategi price bundling ataupun product
bundling saja dinilai masih belum maksimal untuk menarik pembeli, namun juga perlu dilakukan
pengiklanan produk bundling tersebut.

4. Kesimpulan

Hasil studi ini mengungkapkan bahwa strategi promosi dengan menggunakan price bundling
terbukti memberikan pengaruh positif terhadap keputusan pembelian produk restoran. Sehingga,
pemaketan produk makanan dan minuman dalam satu harga menjadi alternatif untuk menaikkan
jumlah penjualan produk. Alasan mendasar price bundling banyak dipilih oleh para pelanggan
yaitu karena menawarkan penghematan biaya belanja. Selain itu, kontribusi sales promotion
dengan cara price bundling hanya menunjukkan sebesar 22,5%, sehingga perlu dilakukan berbagai
upaya lain untuk mendorong peningkatan penjualan menu seperti periklanan, promosi lainnya,
kualitas produk, citra merek, dan lain-lain. Hasil studi ini memberikan implikasi penting pada
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pelaku bisnis kuliner untuk mengembangkan bisnisnya selama masa pandemi covid-19. Adanya
kebijakan pembukaan berbagai aktivitas masyarakat diluar rumah memberikan peluang baik bagi
sektor ekonomi untuk kembali berkembang pasca pandemic covid-19 khususnya pada era new
normal ini.

5. Saran

Strategi price bundling memiliki pengaruh positif yang signifikan terhadap keputusan
pembelian sebesar 22,5%, dimana pengaruhnya masih tergolong rendah. Selain itu juga pada
pertanyaan dengan skor terkecil yang terdapat pada butir pernyataan kelima mengenai “Harga yang
ditawarkan cocok untuk semua kalangan masyarakat” dengan skor 268 atau rata-rata 2,79 bisa
dijadikan pertimbangan untuk studi berikutnya. Oleh karena itu, pihak pengelola bisnis hendaknya
menjalankan strategi price bundling dengan lebih optimal. Variasi paket promosi price bundling
yang ditawarkan bisa ditambah agar terdapat banyak pilihan atau varian untuk konsumen.
Disamping itu juga ditawarkan diskon yang menarik dan paket-paket yang ditawarkan juga perlu
dievaluasi setiap bulannya untuk mengetahui paket mana yang paling banyak diminati dan paling
sedikit diminati konsumen, lalu mengganti paket yang peminatnya sedikit dengan paket baru yang
memiliki peluang lebih besar untuk menarik perhatian konsumen sehingga dapat meningkatkan
keputusan pembelian. Studi ini memberikan rekomendasi perlunya penelitian lanjut untuk menguji
pengaruh lainnya yang dapat mendorong peningkatan pembelian pelanggan untuk produk
makananan dan minuman di industri hotel, restoran, dan katering (HOREKA).

6. Ucapan Terimakasih

Kami mengucapkan terimakasih kepada seluruh responden yang terlibat dalam penelitian ini.
Selain itu, kami juga mengucapkan terimakasih kepada The Mill Restaurant yang telah menjadi
tempat penelitian ini.
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