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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh variasi produk dan promosi
terhadap keputusan pembelian pada toko kosmetik Hayshop Perawang. Penelitian ini merupakan
penelitian kuantitatif dengan metode penarikan sampel penelitian yaitu metode Nonprobability
sampling yaitu teknik pengambilan sampel yang tidak memberi peluang atau kesempatan yang sama
bagi setiap unsur atau anggota populasi untuk dipilih menjadi sampel. Penelitian ini menggunakan
teknik purposive sampling yakni pengambilan sampel berdasarkan kriteria dan pertimbangan tertentu
dengan jumlah sampel sebanyak 100 pembelian di toko kosmetik Hayshop Perawang. Metode analisis
data yang digunakan dalam penelitian ini adalah analisis regresi linear berganda dengan
menggunakan SPSS v. 23. Hasil penelitian ini adalah variabel variasi produk berpengaruh positif dan
signifikan terhadap variabel keputusan pembelian pada toko kosmetik Hayshop Perawang dan
variabel promosi berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian pada toko
kosmetik Hayshop Perawang. Sedangkan variasi produk dan promosi secara simultan berpengaruh
dan signifikan terhadap keputusan pembelian.

Kata Kunci: Variasi Produk, Promosi, Keputusan Pembelian

Pendahuluan

Industri kosmetik merupakan salah satu industri yang mempunyai kesempatan yang
sangat besar untuk meningkatkan serta melakukan inovasi untuk dapat dipenuhi kebutuhan
konsumen akan produk kecantikan. Sekarang ini produk kosmetik telah menjadi kebutuhan
utama, hal ini disebabkan karena industri kosmetik tidak membidik segmentasi pasar
perempuan saja, tetapi juga segmentasi pasar laki-laki (Putri et al., 2022). Berdasarkan data
Badan Pusat Statistik (BPS), industri kosmetika mengalami pertumbuhan mencapai 9,6% di
tahun 2021. Sedangkan BPOM RI mencatat 20,6% sebanyak 819 industri kosmetika
bertambah menjadi 913 industri dari tahun 2021 hingga Juli 2022. Peningkatan jumlah pelaku
usaha di industri kosmetik tersebut didominasi oleh sektor UMKM, yakni sebesar 38%. Hal
ini menunjukkan besarnya potensi dan peluang dalam industri kosmetika khususnya di
Indonesia (Hasibuan, 2022). Kegiatan pemasaran di perusahaan menjadi hal utama dalam
menjaga perusahaan untuk tetap mampu memberikan produk yang sesuai dengan keinginan
pelanggan. Kemampuan perusahaan dalam memberikan produk yang sesuai dengan
keinginan pelanggan tentu akan menjadi sebuah nilai pelanggan dalam memberikan
kepercayaan kepada perusahaan dan terus menerus membeli produk tersebut (Marpaung et al,
2021).

Keputusan pembelian merupakan bagian dari perilaku konsumen. Mengenali perilaku
konsumen merupakan salah satu cara yang efektif dalam menyusun strategi pemasaran
produk yang ditawarkan. Dengan memahami perilaku konsumen dapat menentukan langkah-
langkah agar produk yang ditawarkan diterima oleh pasar (Febriana & Purwanto, 2023).
Perilaku konsumen adalah tindakan yang berhubungan langsung dengan perolehan dan
identifikasi produk dan jasa, termasuk proses pengambilan keputusan sebelum dan sesudah
tindakan tersebut (Tjiptono, 2016). Keputusan pembelian yang dilakukan oleh konsumen
merupakan tindakan dari konsumen untuk mau membeli atau tidak terhadap produk. Suatu

994



Prosiding Seminar Nasional Ekonomi, Bisnis & Akuntansi, Volume 3, 2023, Hal 994-1003

yang penting bagi pelaku usaha untuk menganalisa perilaku konsumen dalam hal keputusan
pembelian, karena pada saat proses keputusan pembelian bukan berakhir dengan pembelian,
namun masih berlanjut sehingga pembelian tersebut menjadi pengalaman bagi konsumen
dalam menggunakan produk atau jasa yang dibeli (Ramafrizal, 2021).

Toko Hayshop Perawang yang menjual berbagai macam merek kosmetik. Hayshop
berdiri sejak tahun 2018 dan memanfaatkan berbagai macam media cetak dan media sosial
seperti instagram, shopee, facebook, dan tik tok. Dengan banyaknya pesaing lain, toko
kosmetik Hayshop mengalami tahap penurunan dalam penjualan yang sangat drastis.
Munculnya berbagai macam toko kosmetik yang menjual produk yang sama namun dengan
harga yang berbeda, promosi yang baik dan harga yang sesuai dengan variasi produk yang
ditawarkan akan mempengaruhi keputusan pembelian bagi konsumen (Kojongian et al.,
2022). Berikut data penjualan pada tahun 2022:

Tabel 1 Data Penjualan Tahun 2022

Bulan Pendapat
Januari Rp 40.902.000,00
Februari Rp 49.989.000,00
Maret Rp 33.175.000,00
April Rp. 40.510.000,00
Mei Rp 27.335.000,00
Juni Rp 20.475.000,00
Juli Rp 23.105.000,00
Agustus Rp 25.345.000,00

Bulan Pendapatan
September Rp 22.472.000,00
Oktober Rp 7.725.000,00
November Rp 5.546.000,00
Desember Rp 3.987.000,00

Sumber: Hayshop Perawang 2022

Berdasarkan Tabel 1 di atas, dapat dilihat bahwa adanya fenomena yang terjadi pada
toko Hayshop yang mengalami fluktuasi secara signifikan. Hayshop Perawang menjual
berbagai macam merek kosmetik seperti Ms Glow, Scarlet, Bening’s, Hanasui, Bioqua,
Whitelab dan Safi. Dan begitu juga toko kosmetik lain menjual merek produk yang sama
dijual oleh Toko Hayshop Perawang. Diantaranya toko Rayya Kosmetik, Kosmetik
Perawang, Fera Kosmetik dan Denys Kosmetik. Beberapa toko ini memiliki kesamaan pada
produk yang dijualnya dan juga ada beberapa produk merek lain seperti You, Pigeon,
Herborist, Azarine,Somethinc dan Skintific. Promosi yang dilakukan kedua toko ini sangat
baik dalam memasarkan merek produk seperti memasang spanduk dan juga lewat media
sosial. Mereka memasarkan produk kosmetik dengan membuat sebuah video tutorial, baik itu
memberi tahu bagaimana cara mengaplikasikan produk tersebut ataupun memberitahu apa
saja manfaat yang terkandung dari produk tersebut, memberikan harga khusus. Sedangkan
Toko Hayshop perawang mempromosi produk kosmetik hanya dengan gambar saja selain itu
adanya perbedaan waktu dalam memberikan diskon yang tidak membuat pelanggan bertahan.

Menurut Kotler dan Amstrong (2013) menjelaskan bahwa variasi produk merupakan
sebagai unit tersendiri dalam suatu merek atau lini produk yang dapat dibedakan berdasarkan
ukuran, harga, maupun tampilan. Menurut penelitian Fadhila et al., ( 2022) menyatakan
bahwa variasi produk berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Sedangkan
Promosi merupakan berbagai cara untuk menginformasikan, membujuk, dan mengingatkan
konsumen secara langsung maupun tidak langsung terhadap suatu produk atau sebuah brand
yang dijual (Kotler & Keller, 2016). Penelitian dilakukan oleh Laksana dan Nasution (2022)
menyatakan bahwa promosi berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian.
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Literatur Review dan Pengembangan Hipotesis
1. Pengertian Keputusan Pembelian

keputusan pembelian merupakan keputusan pembeli tentang merek mana yang dibeli,
keputusan adalah tahap dalam proses pengambilan keputusan pembeli di mana konsumen
benar-benar membeli (Kotler dan Amstrong, 2017). Indikator dari keputusan pembelian
antara lain menurut Soewiti dan Yudhi (2013) :
a)  Kebutuhan yang dirasakan
b)  Kegiatan sebelum membeli
c)  Perilaku waktu memakai
d)  Perilaku pasca membeli
2. Pengertian Variasi Produk

Menurut penelitian dari Saputra et al., (2023) variasi produk merupakan kumpulan dari
beberapa produk atau barang yang nantinya ditawarkan oleh penjual kepada calon konsumen.
Terdapat empat indikator variasi produk menurut Ulfami dan Saino (2020) diantaranya
yakni:
a)  Merek Produk
b)  Kelengkapan Produk
c) Variasi Kemasan Produk
d)  Ketersediaan Produk
3. Pengertian Promosi

Promosi penting dalam memasarkan suatu produk sehingga konsumen akan tertarik dan
melakukan pembelian terhadap produk tersebut, sehingga suatu promosi perlu dirancang
semenarik mungkin dan informasi yang disampaikan dapat dimengerti dengan mudah oleh
masyarakat (Duan et al., 2019). Terdapat empat indikator dari promosi (Kotler & Keller,
2016) yaitu:
a)  Pesan promosi
b)  Media promosi
c)  Waktu promosi
d)  Frekuensi promosi
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Metode Penelitian

Jenis penelitian ini menggunakan metode kuantitatif. Kriterianya pernah melakukan
pembelian di toko kosmetik Hayshop Perawang min 2x. Metode penarikan non-probability
sampling. Peneliti mengambil sebanyak 100 responden dengan rumus. Analisis yang
digunakan meliputi uji validitas, uji reliabilitas, uji asumsi klasik yang terdiri dari uji
normalitas, uji multikolinearitas dan uji heteroskedastisitas, analisis regresi linear berganda,
uji hipotesis yang meliputi uji t, uji f dan uji koefisien determinasi. Analisis data
menggunakan software SPSS 23.

Hasil dan Pembahasan

Dalam penelitian ini, responden yang terlibat dan memenuhi syarat untuk dianalisis
lebih lanjut adalah 100 responden. Selanjutnya peneliti menggunakan analisis regresi linear
berganda dengan program SPSS versi 23. Sebelum menguji hipotesis, dilakukan uji validitas
dan reliabilitas, serta uji asumsi klasik terhadap data yang dianalisis.

Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas

Uji validitas digunakan untuk menentukan apakah semua kuesioner valid atau tidak.
Kuesioner disebut valid, artinya kuesioner dapat mengukur apa yang hendak diukur. Apabila
kuesioner dikatakan valid jika pertanyaan pada kuesioner mampu untuk mengungkapkan
sesuatu yang akan diukur oleh kuesioner tersebut. Pengujian untuk menentukan valid atau
tidaknya dengan membandingkan nilai sig < 0.05dan r hiwng > ravel (Wicaksana & Rachman,
2023). Hasil pengujian validitas dapat dilihat dalam tabel berikut:

Tabel 2 Hasil Uji Validitas

Butir Pernyataan (I hitung) (I taber) Keterangan
Variasi Produk (X1)
X1.1 0,612 0,1966 Valid
X1.2 0,614 0,1966 Valid
X1.3 0,449 0,1966 Valid
X1.4 0,488 0,1966 Valid
X1.5 0,566 0,1966 Valid
X1.6 0,589 0,1966 Valid
X1.7 0,551 0,1966 Valid
X1.8 0,549 0,1966 Valid
X1.9 0,461 0,1966 Valid
X1.10 0,589 0,1966 Valid
X1.11 0,700 0,1966 Valid
X1.12 0,636 0,1966 Valid
Promosi (X2)
X2.1 0,427 0,1966 Valid
X2.2 0,470 0,1966 Valid
X2.3 0,468 0,1966 Valid
X2.4 0,528 0,1966 Valid
X2.5 0,435 0,1966 Valid
X2.6 0,573 0,1966 Valid
X2.7 0,382 0,1966 Valid
X2.8 0,385 0,1966 Valid
X2.9 0,335 0,1966 Valid
X2.10 0,561 0,1966 Valid
X2.11 0,442 0,1966 Valid
X2.12 0,407 0,1966 Valid
Keputusan Pembelian ()
Y.l 0,517 0,1966 Valid
Y.2 0,558 0,1966 Valid
Y.3 0,539 0,1966 Valid
Y.4 0,576 0,1966 Valid
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Y.5 0,559 0,1966 Valid
Y.6 0,486 0,1966 Valid
Y.7 0,652 0,1966 Valid
Y.8 0,525 0,1966 Valid
Y.9 0,472 0,1966 Valid
Y.10 0,558 0,1966 Valid
Y.11 0,584 0,1966 Valid
Y.12 0,509 0,1966 Valid

Sumber : Data diolah SPSS, 2023

Jadi pada tabel 2 diatas dapat diketahui bahwa instrumen variabel variasi produk (X1),
promosi (X2) dan keputusan pembelian (Y) adalah Valid. Selanjutnya dilakukan uji
reliabilitas. Uji reliabilitas adalah alat yang digunakan untuk mengukur angket yang
merupakan indikator dari variabel yang merupakan indikator dari variabel dan dinyatakan
reliabel jika nilai cronbach alpha > 0,60 dan jika nilai cronbach alpha < 0,60 maka
dinyatakan tidak reliabel (Ghozali, 2016).

Tabel 3 Hasil Uji Reliabilitas

Variabel Penelitian Cronbach’s Alpha Nilai Kritis Keterangan
Variasi Produk (X1) 0,808 0,60 Reliabel
Promosi (X2) 0,644 0,60 Reliabel
Keputusan 0,785 0,60 Reliabel

Pembelian ()
Sumber : Data diolah SPSS, 2023
Berdasarkan tabel 3 diatas dapat dilihat bahwa masing-masing dari setiap variabel
ternyata diperoleh nilai Cronch Alpha > 0,60. Dengan demikian, maka hasil uji reliabilitas
terhadap keseluruhan variabel adalah reliabel.

Hasil Uji Asumsi Klasik
Tujuan dari uji ini digunakan untuk menilai sebaran data yang akan dilakukan pada
suatu kelompok data atau variabel, apakah sebaran data tersebut berdistribusi normal atau
tidak, (Sugiyono, 2017). Penelitian ini melakukan uji statistic non-parametik Kolmogorov-
Smirnov (K-S). Jika nilai signifikansi lebih besar dari a= 0,05 maka data itu berdistribusi
normal (Nugraha, 2022).
Tabel 4 Hasil Uji Kolmogorov-Smirnov (K-S)

Unstandardized Residual
N 100
Normal Parameters®? Mean ,0000000
Std. Deviation 3,34473307
Most Extreme Differences Absolute ,071
Positive ,040
Negative -,071
Test Statistic ,071
Asymp. Sig. (2-tailed) ,200

Sumber : Data diolah SPSS, 2023

Berdasarkan tabel 4 menunjukkan bahwa hasil uji normalitas yang dilakukan dengan
metode Kolmogorov Smirnov menunjukkan hasil signifikan uji normalitas sebesar 0,200
dimana hasil tersebut lebih besar dari pada taraf signifikansi 0,05, sehingga dapat
disimpulkan bahwa penelitian yang diberikan pada uji normalitas berdistribusi normal
(Ghozali, 2018).

Uji multikolinearitas untuk menyatakan bahwa variabel independen harus terbebas dari
gejala multikolinearitas. Variabel yang menyebabkan adanya multikolinearitas dapat
dideteksi dari perolehan nilai tolerance kurang dari 0,10 atau Variance Inflation Factor
(VIF) lebih dari 10, maka tidak ada multikolinearitas antar variabel bebas yang memiliki nilai
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tolerance kurang dari 0.10 atau VIF lebih dari 10, maka terjadi gangguan multikolinearitas
pada penelitian. Di dalam model regresi dapat diketahui dari nilai toleransi dan nilai Variance
Inflation Factor (VIF) (Nugraha, 2022). Hasil pengujian multikolinearitas dapat dilihat dalam
tabel berikut:

Tabel 5 Hasil Uji Multikolinearitas

Model Collinearity Statistics
Tolerance VIF
1 (Constant)
Variasi Produk 0,607 1,649
Promosi 0,607 1,649

Sumber : Data diolah SPSS, 2023

Dari hasil uji multikolinearitas pada tabel 5 menunjukkan bahwa seluruh variabel
Variasi Produk (X1) dan Promosi (X2) menunjukkan nilai VIF lebih kecil dari 10,00 (1,649
< 10) dan nilai toleransi dari semua variabel menunjukkan nilai lebih besar dari 0,10. Maka
dapat disimpulkan tidak terjadi gangguan multikolinearitas pada variabel Variasi Produk dan
Promosi.

Uji Heteroskedastisitas yang digunakan dalam penelitian ini adalah uji Glejser. Uji
heteroskedastisitas dengan SPSS. Dalam riset ini mengetahui adanya heteroskedastisitas dari
tingkat signifikansi memperoleh nilai 5% menandakan tidak terjadinya heteroskedastisitas,
maka dapat dikatakan terjadi heteroskedastisitas (Ghozali, 2016). Hasil pengujian
heteroskedastisitas dapat dilihat dalam tabel berikut:

Tabel 6 Hasil Uji Heteroskedastisitas

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta T Sig.

1 (Constant) 10,671 2,419 4,412 ,000
Variasi Produk -,021 ,046 -,056 -,452 ,652
Promosi -,138 ,061 -,282 -2,280 ,025

Sumber : Data diolah SPSS, 2023

Berdasarkan uji heteroskedastisitas pada tabel 6 diperoleh nilai signifikansi untuk
setiap variabel independen yaitu variasi produk dan Promosi memiliki nilai signifikansi yang
lebih besar dari 0,05. Sehingga, dapat diartikan bahwa tidak terdapat masalah
heteroskedastisitas pada penelitian ini.

Hasil Uji Regresi Linear Berganda
Uji regresi linear berganda digunakan dalam penulisan ini dengan tujuan untuk
mengetahui ada tidaknya variabel bebas (independen) terhadap variabel terikat (dependen)
(Nugraha, 2022).
Tabel 7 Hasil Uji Regresi Linear Berganda

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) 7,662 4,254 1,801 ,075
Variasi Produk (X1) ,372 ,081 ,408 4,564 ,000

Promosi (X2) 474 ,107 ,398 4,446 000

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian (Y)
Sumber: Data olahan SPSS, 2023
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Berdasarkan tabel 7 tersebut diperoleh persamaan regresi linear berganda sebagai
berikut:
Y=a+ Dbl X1+b2X2+e
Y=17,662 +0,372 X1+ 0,474 X2 + e

Angka-angka dalam persamaan regresi linear berganda tersebut dapat di interprestasikan

sebagai berikut:

1. Nilai koefisien regresi sebesar 7,662 dengan arah hubungan positif menunjukkan bahwa
semua variabel bebas dalam keadaan konstan atau tidak mengalami perubahan (sama
dengan nol), maka variabel terikat mengalami kenaikan 7,662.

2. Koefisien regresi variasi produk sebesar 0,372 yang artinya setiap kenaikan ataupun
penurunan variasi produk sebesar 1 satuan maka akan meningkatkan keputusan
pembelian sebesar 0,372 satuan dengan asumsi dan variabel tetap.

3. Koefisien regresi promosi sebesar 0,474 yang artinya setiap kenaikan ataupun
penurunan variabel promosi sebesar 1 satuan maka akan meningkatkan keputusan
pembelian sebesar 0,474 dengan asumsi dan variabel tetap.

Hasil Uji T

Uji t dilakukan untuk menguiji signifikansi hubungan antara variabel X dan Y, apakah
variabel variasi produk (X1) dan promosi (X2) berpengaruh terhadap variabel keputusan
pembelian (Y) secara terpisah atau parsial. Pengambilan keputusan yaitu t-hitung > t- tabel
maka variabel bebas berpengaruh terhadap variabel terikat dan jika sig <0,05 maka variabel
bebas berpengaruh signifikan terhadap terikat (Andriani, 2019). Hasil pengujian parsial (Uji
t) sebagai berikut:

Tabel 8 Hasil Uji Parsial (Uji t)
Coefficients?

Standardized

Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 7,662 4,254 1,801 ,075
Variasi Produk ,372 ,081 ,408 4,564 ,000
Promosi AT4 ,107 ,398 4,446 ,000

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian
Sumber : Data olahan SPSS, 2023

Berdasarkan tabel 8 tersebut diperoleh dengan hipotesis yakni:

1). Hasil pengujian dengan SPSS untuk variabel variasi produk (X1) terhadap keputusan
pembelian () diperoleh nilai thiung = 4, 564 > twanel = 1.985 dengan tingkat signifikansi
0,000 < 0,05. Maka variabel bebas berpengaruh signifikan terhadap variabel terikat. Hal
ini berarti variabel variasi produk (X1) mempunyai pengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian (), dengan kata lain hipotesis (H1) diterima.

2). Hasil pengujian dengan SPSS untuk variabel promosi (X2) terhadap keputusan
pembelian (YY) diperoleh nilai thitung = 4,446 > tiane = 1.985 dengan tingkat signifikansi
0,000 < 0,05. Maka variabel bebas berpengaruh signifikan terhadap variabel terikat. Hal
ini berarti variabel promosi (X2) mempunyai pengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian (), dengan Kkata lain hipotesis (H2) diterima.

Hasil Uji F

Uji f digunakan untuk melihat apakah model regresi yang ada layak atau tidak. Layak
artinya model regresi yang ada dapat digunakan untuk menjelaskan pengaruh variabel
independen (variasi produk dan promosi) pada dependen (keputusan pembelian). Ketentuan
menilai hasil hipotesis uji f adalah berupa level signifikan 5% dengan derajat kebebasan
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pembilang df = k dan derajat kebebasan penyebutan (df) = n-k-1 dimana k adalah jumlah
variabel bebas pengujian dilakukan dengan membandingkan kriteria (Ghozali, 2016).
Tabel 9 Hasil Uji F

ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 1243,453 2 621,727 54,452 ,000°
Residual 1107,537 97 11,418
Total 2350,990 99

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian (YY)
b. Predictors: (Constant), Promosi (X2), Variasi Produk (X1)
Sumber: Data olahan SPSS, 2023

Dari tabel 9 di atas hasil uji f dapat dilihat dengan kriteria diatas diperoleh nilai fhitung
sebesar 54,452 dan nilai fiaber 3,09 nilai tersebut menunjukkan bahwa fhiwng > fiabet dengan nilai
signifikan < 0.05. Sehingga dapat dipahami bahwa nilai tersebut menunjukkan bahwa model
regresi yang digunakan dalam penelitian ini layak dan berpengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian.

Hasil Uji Koefisien Determinasi

Koefisien determinasi untuk mengukur seberapa jauh kemampuan model dalam
menerangkan variasi variabel dependen. Nilai koefisien determinasi adalah nol atau satu
(Nugraha, 2022).

Tabel 10 Hasil Uji Koefisien Determinasi
Model Summary®
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate
1 7272 529 519 3,37904

a. Predictors: (Constant), Promosi (X2), Variasi Produk (X1)
Sumber : Data olahan SPSS, 2023

Berdasarkan pada tabel 4.21 hasil uji koefisien determinasi, dapat dilihat nilai Adjusted R
Square sebesar 0,519 (51,9%), hal ini menunjukkan bahwa dengan menggunakan model
regresi yang didapatkan dimana variabel independen yaitu variasi produk dan promosi
memiliki pengaruh terhadap proses keputusan pembelian sebesar 51,9%. Sedangkan sisanya
(100% - 52,9% = 47,1%. Dijelaskan dengan faktor atau variabel yang lain yang tidak
diketahui atau tidak termasuk dalam analisis regresi ini, seperti harga, lokasi, kualitas produk
dan lain-lain.

Pembahasan
Pengaruh Variasi Produk Terhadap Keputusan Pembelian

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa variasi produk berpengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian. Hal ini dapat dilihat pada tabel 4.19 dimana nilai
thitung = 4, 564 > tranel = 1.985 dengan tingkat signifikansi 0,000 < 0,05, sehingga H1 diterima
Hasil tersebut mendukung penelitian terdahulu oleh (Gonie et al., 2022) yang menyatakan
bahwa variasi produk berpengaruh dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Dan
penelitian lain dilakukan oleh (Purwati et al., 2019) menyatakan bahwa variasi produk secara
parsial berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian.

Pengaruh Promosi Terhadap Keputusan Pembelian

Hasil analisis menunjukkan bahwa promosi berpengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian. Hal ini dapat dilihat pada tabel 4.19 dimana nilai thitung = 4,446 > tiapel =
1.985 dengan tingkat signifikansi 0,000 < 0,05, sehingga H: diterima. Hasil tersebut
mendukung penelitian terdahulu oleh (Sani et al., 2022) yang menyatakan bahwa promosi
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berpengaruh dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Dan penelitian lain dilakukan
oleh (Kurniawan et al., 2023) menyatakan bahwa promosi berpengaruh dan signifikan
terhadap keputusan pembelian.

Pengaruh Variasi Produk dan Promosi Terhadap Keputusan Pembelian

Variasi produk dan promosi berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Hal
ini menandakan bahwa semakin tinggi variasi produk dan promosi maka akan semakin tinggi
pula keputusan pembelian. Hasil tersebut juga mendukung penelitian terdahulu oleh
(Kojongian et al., 2022) yakni pengaruh variasi produk dan promosi terhadap keputusan
pembelian Careofyou.id pada Media Sosial Instagram. Metode yang digunakan kuantitatif,
dengan pendekatan analisis kkorelasi linear berganda dan linear berganda. Hasil penelitian
ditemukan variasi produk dan promosi berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian.

Kesimpulan
Dari hasil pengolahan data yang telah dilakukan pada bab sebelumnya maka dapat

disimpulkan sebagai berikut:

1. Variasi produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian pada
toko kosmetik Hayshop Perawang, sehingga hipotesis pertama diterima. Hal ini berarti
semakin baik variasi produk yang diberikan, maka akan semakin meningkat untuk
melakukan pembelian pada toko kosmetik Hayshop Perawang.

2. Promosi berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian pada toko
kosmetik Hayshop Perawang. Hal ini berarti semakin baik promosi yang diberikan,
maka akan semakin meningkat untuk melakukan keputusan pembelian pada toko
kosmetik Hayshop Perawang. Variasi produk dan promosi berpengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian pada toko kosmetik Hayshop Perawang.
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