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ABSTRACT

This study aims to analyze the effect of product attributes, sales promotions, and
word of mouth on interest in purchasing Sariayu cosmetics, analyze the effect of product
attributes, sales promotions, and word of mouth on consumer preferences related to Sariayu
cosmetics, and analyze the influence of buying interest and consumer preferences. on the
decision to purchase Sariayu cosmetics. This study was conducted using a survey method to
the consumers of Sariayu Marta Tilaar cosmetics in Semarang. The sample in this study
amounted to 193 people. The sampling technique used is purposive sampling. Research data
were collected using a questionnaire. Data analysis was performed using Multiple
Regression Analysis Techniques, t test, F test, and Sobel test. The results showed that 1)
There was a positive influence of product attributes, sales promotions, and word of mouth
on the purchasing decisions of Sariayu cosmetics. 2) There was a positive influence of
product attributes, sales promotions, and word of mouth on the purchase intention of Sariayu
cosmetics. 3) There was a positive influence of product attributes, sales promotions, and
word of mouth on consumer preferences for Sariayu cosmetics, 4) There was an influence
positive buying interest and consumer preferences on the purchasing decisions of Sariayu
cosmetics. The results also show that buying interest mediates the effect of product
attributes, sales promotion, and word of mouth on Sariayu cosmetic purchasing decisions.
Consumer preferences mediate the effect of product attributes and sales promotions on
Sariayu cosmetic purchasing decisions, and consumer preferences do not mediate the
influence of word of mouth on Sariayu cosmetic purchasing decisions.

Keywords: product attributes, sales promotion, word of mouth, buying interest, preferences,
purchasing decisions, Sariayu

PENDAHULUAN

Proses keputusan konsumen mengenai pembelian suatu produk merupakan aspek
terpenting untuk mengetahui dan memastikan apakah konsumen akan melakukan pembelian
terkait produk yang mereka tetapkan atau tidak. Keputusan pembelian adalah keputusan
yang diambil konsumen terkait merek atau produk mana yang akan mereka beli (Kotler dan
Amstrong, 2008). Ketika membuat keputusan pembelian konsumen akan
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mempertimbangkan berbagai faktor antara lain: harga, kualitas produk, reputasi bisnis, dan
intensitas promosi (Wang et al., 2021). Sedangkan menurut (W. I. Lee et al., 2017)
pembelian konsumen dipengaruhi oleh atribut produk (informasi produk dan harga produk),
keterlibatan produk, dan informasi dari mulut ke mulut atau word of mouth namun atribut
produk (kualitas produk) tidak mempengaruhi pembelian konsumen. Dalam penelitian ini
akan mengkaji mengenai faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian konsumen.
Terdapat korelasi antara preferensi konsumen dengan perilaku pembelian aktual, dimana
preferensi yang kuat terhadap suatu produk lebih memungkinkan mendorong konsumen
untuk membeli produk tersebut (Edenbrandt & Smed, 2018). Apabila minat beli dan
preferensi konsumen tinggi maka akan meningkatkan keputusan pembelian terhadap suatu
produk.

Minat beli dan preferensi konsumen dapat dibentuk melalui atribut produk, promosi
penjualan, dan word of mouth (WOM). Atribut produk merupakan pengembangan dari
produk yang melibatkan mafaat yang ditawarkan dari produk tersebut, yang mana manfaat
tersebut dihantarkan oleh kualitas, fitur, gaya dan desain dari produk (Kotler dan Amstrong,
2008). Atribut produk dan word of mouth memiliki pengaruh positif terhadap minat
pembelian konsumen (W. I. Lee et al., 2017). Evaluasi hedonis terhadap atribut produk
berpengaruh positif pada preferensi konsumen terhadap produk tersebut (Baba et al., 2016).
Atribut produk (harga, informasi produk, sertifikasi, dan klaim wilayah asal produk)
memiliki pengaruh yang positif terhadap preferensi konsumen terhadap produk tersebut (R.
Liu et al., 2020). Dimana semakin besar nilai suatu produk maka konsumen semakin
menyukai produk tersebut dan nilai produk bergantung pada preferensi konsumen (Liang et
al., 2020).

Promosi yang dilakukan oleh perusahaan bertujuan untuk merangsang minat
pembelian konsumen terhadap suatu produk. (Kotler dan Amstrong, 2008) mendefinisikan
promosi penjualan sebagai suatu insentif jangka pendek yang dilakukan perusahaan untuk
mendorong penjualan produknya. Promosi penjualan memberikan dampak yang positif
terhadap minat pembelian konsumen (Sohn & Kim, 2020). Promosi penjualan dapat
meningkatkan preferensi konsumen terhadap suatu produk (F. Liu et al., 2020).

Komunikasi dari mulut ke mulut (word of mouth) mengenai suatu produk juga
mempunyai pengaruh bagi perilaku konsumen dalam memilih suatu produk, karena
seringkali konsumen lebih mempercayai informasi dari orang yang telah berpengalaman
atau telah menggunakan produk daripada informasi yang berasal dari pemasar. Dimana
WOM bertindak sebagai pengakuisisi keyakinan, preferensi, kebiasaan, dan pengaruh
komersial yang memungkinkan membatasi atau membantu menanggapi saran dari orang lain
terkait pilihan produk yang ada (East et al., 2008). Dimana WOM vyang positif lebih
memungkinkan untuk mendorong konsumen dalam memilih produk dan WOM yang negatif
mungkin dapat mengecilkan pilihan konsumen dalam memilih produk (Katz and Lazarsfeld
dalam Basri et al., 2016).

Saat ini perkembangan industri kosmetik di Indonesia mengalami peningkatan. Pada
tahun 2019 (Kementrian Perindustrian Republik Indonesia, 2020) mencatat terdapat 797
industri kosmetik nasional dan terdapatnya peningkatan ekspor produk kosmetik Indonesia
pada tahun 2019 sebesar 8% dan Pasar kecantikan diprediksi akan terus tumbuh mencapai $
8,46 miliar pada tahun 2022. Dengan pertumbuhan tersebut membuat Indonesia menjadi
pasar yang potensial bagi industri kecantikan baik dari dalam negeri maupun luar negeri.

Pada laporan penjualan PT. Martina Berto Thk. terjadi fluktuasi penjualan yang mana
menggambarkan kondisi perusahaan tidak pernah stabil dalam hal penjualannya.
Peningkatan penjualan ditahun 2017 sebesar 5,55% dan tahun 2019 sebesar 7,08%. Namun
menurun sebesar -2,81% ditahun 2016, sebesar -37,61% ditahun 2018, dan sebesar -56,96%
ditahun 2020. Padahal pertumbuhan penjualan merupakan representasi penting dari kinerja
perusahaan (C.-C. Lee et al., 2020) yang mana dapat menarik minat investor, karena investor
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memantau kinerja perusahaan secara keseluruhan dalam membuat keputusan investasi,
apakah akan memulai investasi, bertahan, atau bahkan berhenti untuk berinvestasi (Shad et
al., 2019).

Data survey Top Brand Index menunjukkan Sariayu menempati Top Brand nomer
satu di tahun 2018. Namun pada tahun 2019 semua kategori kosmetik Sariayu mengalami
penurunan Top Brand Index dan saat ini kosmetik Sariayu tidak lagi menjadi Top Brand
Index nomor satu karena telah tergeser olen merek kosmetik lain yang ada di pasaran
Indonesia. Hal ini mengindikasikan terdapat perubahan perilaku konsumen dengan
berkurangnya minat dan pembelian untuk kosmetik Sariayu.

Secara keseluruhan data penjualan perusahaan masih belum dari target yang
ditetapkan perusahaan dengan rata-rata per tahunnya sebesar 95,29% atau dengan tingkat
pertumbuhan per tahunnya menurun sebesar 5,25%. Tingkat penjualan product kosmetik
Sariayu dalam 2 (dua) tahun terakhir sesuai dengan target yang telah ditetapkan dengan
tingkat pertumbuhan.sebesar 2,26%. Pada tahun 2013 sempat mengalami penurunan, akan
tetapi pada tahun 2014 penjualan sesuai dengan target yang telah ditetapkan. Pada tahun
2015 dan 2016 target yang ditetapkan justru mengalami penurunan yang signifikan.

Berdasarkan penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa variabel independen yaitu
atribut produk, promosi penjualan, dan word of mouth berpengaruh signifikan terhadap
variabel dependen yaitu keputusan pembelian (Putri, 2016; Cahyawati, 2018; Nova et al.,
2021; Robustin dan Fauziah, 2021). Sedangakan penelitian lain menunjukkan hasil yang
berbeda dimana atribut produk (Inearty, 2020), promosi penjualan (Parlina dan Madiawati,
2016; Prabarini et al., 2018), dan word of mouth (Wijaya dan Paramita, 2014) tidak
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian.

Berdasarkan latar belakang yang menunjukkan menurunnya penjualan produk
kosmetik Sariayu dan adanya research gap diantara penelitian terdahulu, maka peneliti
tertarik melakukan penelitian lebih lanjut mengenai “Pengaruh Atribut Produk, Promosi
Penjualan, dan Word of Mouth terhadap Keputusan Pembelian Konsumen yang
Dimediasi oleh Preferensi dan Minat Beli Konsumen pada Kosmetik Sariayu Marta
Tilaar di Semarang”

KERANGKA PEMIKIRAN TEORITIS DAN PERUMUSAN HIPOTESIS
Hubungan Atribut Produk, Promosi Penjualan, dan Word of Mouth terhadap
Keputusan Pembelian

Menurut Peter dan Olson (2014) atribut produk adalah stimulus utama yang
memengaruhi afeksi, kognisi, dan perilaku konsumen. Para konsumen mengevaluasi atribut-
atribut poduk tersebut dalam hubungannya dengan nilai, kepercayaan, dan pengalamannya
sendiri di waktu lampau. Hal ini didukung oleh penelitian yang dilakukan oleh Amrillah dan
Brawijaya (2016) dengan hasil penelitian menunjukkan hubungan antara atribut produk
dengan keputusan pembelian karena produk yang memiliki atribut-atribut unik dan bagus
dapat mempengaruhi keputusan konsumen dalam membeli. Kemudian penelitian yang
dilakukan oleh Rossanty dan Nasution (2016) dengan hasil penelitian menyatakan atribut
produk mempunyai pengaruh secara langsung yang signifikan terhadap keputusan
pembelian. Kemudian penelitian yang dilakukan oleh Restiana dan Wijaksana (2017)
dengan hasil penelitian menyatakan atribut produk memiliki pengaruh yang signifikan
secara simultan terhadap proses keputusan pembelian.

Promosi adalah salah satu variable dalam bauran pemasaran yang sangat penting
dilaksanakan oleh perusahaan dalam memasarkan produk jasa (Rambat Lupiyoadi, 2016).
Promosi perusahaan berusaha meyakinkan konsumen tentang keunggulan dan kegunaan dari
produk yang ditawarkan. Penelitian yang dilakukan oleh (Yanti, 2017) menghasilkan adanya
pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian kosmetik, demikian pula pada penelitian
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yang dilakukan oleh (Alincia, 2015) mendapatkan bahwa terdapat pengaruh kualitas produk
dan promosi terhadap keputusan pembelian produk kosmetik.

Perkembangan dalam bidang teknologi informasi yang sangat pesat memiliki
dampak yang luas pada lingkungan bisnis (Suprapti, 2010). WOM terbukti berdampak tinggi
pada perilaku konsumen, dan para pemasar menyepakati bahwa kekuatan WOM dapat
mengubah komunikasi pemasaran di masa depan (Sirma, 2009 dan Sweeney, 2014).
Penelitian yang dilakukan Dewi dan Sudiksa (2019) menemukan bahwa eWOM
berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian pada produk
Maybelline. Hal ini menunjukkan bahwa semakin sering eWOM dilakukan pada produk
Maybelline maka tingkat keputusan pembelian terhadap produk Maybelline juga semakin
meningkat. Berdasarkan uraian diatas maka dalam penelitian ini dihipotesiskan:

H1 : Atribut produk berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian
H2 : Promosi penjualan berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian
H3 : Word of Mouth berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian

Hubungan Atribut Produk terhadap Minat Beli dan Preferensi Konsumen

Dalam menciptakan produk perusahaan tentu harus sesuai dengan kebutuhan dan
keinginan konsumen, agar konsumen tertarik untuk membelinya. Atribut produk
memberikan manfaat produk ke konsumen. Atribut produk berpengaruh positif terhadap
minat pembelian konsumen (Lee et al., 2017). Produk yang memiliki atribut yang bagus
maka akan menarik minat konsumen untuk membeli produk tersebut. Konsumen akan
menilai antara manfaat yang akan diperoleh dengan biaya yang harus dikeluarkan untuk
mendapatkan produk. Konsumen cenderung akan memilih atribut produk yang sesuai
dengan preferensinya (B. Chen, 2020). Evaluasi hedonis terhadap atribut produk memiliki
pengaruh positif berdampak preferensi konsumen terhadap produk (Baba et al., 2016).
Berdasarkan uraian diatas maka dalam penelitian ini dihipotesiskan:
H4: Atribut produk berpengaruh signifikan terhadap minat beli konsumen
H5: Atribut produk berpengaruh signifikan terhadap preferensi konsumen

Hubungan Promosi terhadap Minat Beli dan Preferensi Konsumen

Promosi tidak hanya digunakan sebagai alat komunikasi antara perusahaan dengan
konsumen, melainkan dapat digunakan sebagai alat yang memberikan pengaruh ke
konsumen untuk membeli dan menggunakan produk dari suatu perusahaan. Promosi
penjualan memberikan dampak yang positif terhadap minat pembelian (Sohn & Kim, 2020).
Dengan adanya promosi penjualan konsumen akan merubah pemikiran mereka akan suatu
produk, yang awalnya tidak tertarik menjadi berniat untuk membeli dikarenakan produk
tersebut terdapat potongan harga atau insentif lain. Desain yang baru dapat meningkatkan
preferensi konsumen terhadap produk hanya ketika konsumen berfokus pada promosi (Liu
et al., 2020). Berdasarkan hal diatas maka dapat dirumuskan hipotesisi:
H6 : Promosi penjualan berpengaruh signifikan terhadap minat beli konsumen
H7 : Promosi penjualan berpengaruh signifikan terhadap preferensi konsumen

Hubungan Word of Mouth terhadap Minat Beli dan Preferensi Konsumen
Berita dari mulut ke mulut (word of mouth) memungkinkan konsumen untuk berbagi
informasi dan pengalaman mengenai produk satu sama lain. WOM dapat terjadi
dilingkungan pertemanan, keluarga, ataupun masyarakat sekitar. Dengan adanya informasi
dari orang lain terkait suatu produk konsumen akan menggubah penilaian mereka terhadap
produk tersebut. Dikarenakan konsumen seringkali lebih mempercayai informasi yang
berasal dari orang yang telah berpengalaman terhadap produk tersebut (Nikhashemi et al.,
2019). Ketika konsumen memperoleh informasi positif melalui WOM terkait suatu produk,
hal tersebut akan meningkatkan sikap konsumen terhadap produk tersebut (lyer & Griffin,
4
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2021) dan mereka akan semakin yakin terhadap produk sehingga akan memilih produk dan
pada akhirnya akan mendorong terjadinya pembelian (Luo et al., 2019). Berdasarkan uaraian
tersebut maka dalam penelitian ini dihipotesiskan:

H8 : WOM berpengaruh signifikan terhadap minat beli konsumen

H9 : WOM berpengaruh signifikan terhadap preferensi konsumen

Hubungan Minat Beli terhadap Keputusan Pembelian

Minat beli konsumen mengacu seberapa besar keinginan dan komitmen konsumen
dalam melakukan pembelian dan memiliki produk. Konsumen dengan minat beli yang besar
lebih mungkin untuk membeli suatu produk (Tsai et al., 2020). Minat beli mencerminkan
rasa keinginan konsumen untuk memiliki produk yang dapat memuaskan kebutuhannya.
Minat beli berpengaruh positif terhadap perilaku pembelian (Lo et al., 2020). Minat dianggap
sebagai prediktor utama dalam perilaku aktual (Montano dan Kasprzyk dalam Pefia-Garcia
et al., 2020). Berdasarkan hal diatas maka dapat dirumuskan hipotesis:
H10 : Minat beli berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian

Hubungan Preferensi Konsumen Terhadap Keputusan Pembelian

Preferensi konsumen menggambarkan pilihan kesukaan atau keutamaan konsumen
terhadap berbagai pilihan yang ada. Semakin konsumen suka terhadap produk maka semakin
mungkin produk tersebut akan dipilih dan dibeli. Preferensi yang telah terbentuk dalam
benak konsumen dapat menjadi alasan keputusan konsumen dalam membeli atau tidaknya
suatu produk. Hal ini sejalan dengan penelitian (Edenbrandt & Smed, 2018) bahwa
preferensi yang dilaporkan sendiri berkorelasi dengan pembelian aktual. Berdasarkan
uaraian diatas maka dalam penelitian ini dihipotesiskan:
H11 : Preferensi konsumen berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian

Berdasarkan landasan teori, penelitian terdahulu, dan hubungan antar variabel maka
disusun kerangka pemikiran penelitian sebagai berikut:
Gambar 2.1 Kerangka Konseptual

METODE PENELITIAN
Populasi Dan Sampel

Populasi dalam penelitian ini adalah konsumen kosmetik Sariayu Marta Tilaar di
Semarang. Kota Semarang merupakan Ibu Kota Provinsi Jawa tengah dengan jumlah
penduduk di tahun 2020 sebanyak 1,65 juta jiwa (Badan Pusat Statistik Kota Semarang,
2021a). Dengan rata-rata pengeluaran perkapita masyarakat selama satu bulan pada tahun
2020 sekitar Rp. 1.770.967 (Badan Pusat Statistik Kota Semarang, 2021b) dan pada tahun
2019 sekitar Rp. 1.648.489 yang mana 60,55 persen dari rata-rata pengeluaran digunakan
untuk pengeluaran non makanan (Badan Pusat Statistik Kota Semarang, 2020) dimana
kosmetik termasuk didalamnya. Besarnya sampel yang digunakan dalam penelitian
sebanyak 193 responden. Besarnya ukuran sampel yang digunakan dalam penelitian telah
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dikatakan memadai apabila lebih dari 30 dan kurang dari 500 (Ferdinand, 2014). Data yang
digunakan dalam penelitian diperoleh dari metode kuesioner. Analisis data dilakukan
dengan menggunakan Analisis regresi dan untuk uji pengaruh variabel intervening
digunakan metode analisis jalur (Path Analysis).

Variabel Penelitian dan Definisi Operasional

akan ditawarkan oleh produk
(Kotler dan Amstrong, 2008)

Variabel Definisi Operasional Indikator

Atribut Produk (X1) Atribut produk adalah | 1. Kualitas produk
pemgembangan dari produk | 2. Harga
yang melibatkan manfaat yang | 3. Sertifikasi

4. Efek kesehatan
(Prentice et al., 2019)

Promosi Penjualan (X2)

Promosi penjualan merupakan
insentif yang digunakan untuk
mendorong kunjungan,
pembelian, menghasilkan laba
suatu produk, dan menjalin
hubungan dengan konsumen
(Mussol etal., ; Kim dalam Yu
et al., 2020)

1. Promosi harga

2. Pemikiran terhadap
promosi penjualan

3. Pengalaman membeli
karena promosi penjualan

(Sohn & Kim, 2020)

Word of Mouth (X3)

Word of mouth (WOM) atau
informasi dari mulut ke mulut
merupakan komunikasi
interpersonal yang informal
antar individu terkait produk,

1. Valensi WOM atau jenis
informasi yang diperoleh
(positif atau negatif)

2. Media WOM

3. Pihak yang memberikan

merek, pemasar, atau informasi  atau sumber
perusahaan (lyer & Griffin, informasi
2021) (Luo et al., 2019)

Minat Beli (M1) Minat beli sebagai | 1. Intensitas konsumen dalam
kemungkinan  perencanaan mencari informasi
atau permintaan konsumen mengenai produk
untuk membeli produk di | 2. Keinginan konsumen
masa mendatang (Wu et al. untuk memiliki produk
dalam Biiyiikdag et al., 2020) | 3. Kesediaan konsumen

mengabaikan pilihan yang
lain
(Ferdinand, 2014)

memutuskan untuk memiliki
atau membeli suatu produk
atau merek (Kotler dan
Amstrong, 2008)

Preferensi Konsumen | Preferensi konsumen | 1. Tingkat pemahaman
(M2) merupakan pilihan konsumen mengenai produk
mengenai produk yang disukai | 2. Nilai yang dirasakan
maupun yang tidak disukai | 3. Niat untuk mengadopsi
(Florack et al., 2020) opsi pilihan
(Chen, 2020)
Keputusan ~ Pembelian | Keputusan pembelian adalah | 1. Frekuensi penggunaan riil
YY) tahap dimana konsumen | 2. Biaya rata-rata  untuk

membeli produk
3. Item pembelian
(Lo et al., 2020)
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HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

Uji regrasi linier berganda bertujuan untuk mengetahui pengaruh atribut produk,
promosi penjualan, word of mouth secara bersama-sama terhadap minat beli, pengaruh
atribut produk, promosi penjualan, word of mouth secara bersama-sama terhadap preferensi
konsumen, dan pengaruh minat beli dan preferensi konsumen secara bersama-sama terhadap
keputusan pembelian konsumen dari kosmetik Sariayu Marta Tilaar. Hasil uji regresi
berganda terangkum pada Tabel 4.15 berikut ini.

Tabel 4.15
Hasil Analisis Regresi Linier Berganda

Standardized

Coefficients T Sig Ket.
Beta
Persamaan Regresi |
Atribut produk 0,220 3.178 0.002 <0.05
Promosi penjualan 0,194 2.934 0.004 <0.05
Word of mouth 0,235 3.345 0.001 <0.05
Persamaan Regresi |1
Atribut produk 0,302 5.178 0.000 <0.05
Promosi penjualan 0,207 3.724 0.000 <0.05
Word of mouth 0,410 6.917 0.000 <0.05
Persamaan Regresi 11
Atribut produk 0,241 3.484 0.001 <0.05
Promosi penjualan 0,280 4.246 0.000 <0.05
Word of mouth 0,146 2.080 0.039 <0.05
Persamaan Regresi IV
Minat beli 0,400 6.067 0.000 <0.05
Preferensi konsumen 0,184 2.783 0.006 <0.05

Data Primer Diolah, 2022
Persamaan regresi yang diperoleh adalah sebagai berikut:

Y =0,220 X1+0,194 X2+0,235 X3 Persamaan 1
M: = 0,302 X1+0,207 X2+0,410 X3 Persamaan 2
M, = 0,241 X1+0,280 X2+0,146 X3 Persamaan 3
Y = 0,400 M1+0,187 M> Persamaan 4

Berdasarkan persamaan regresi yang terbentuk di atas dapat dijelaskan
interpretasinya sebagai berikut:
1. Persamaan 1 regresi linier berganda dengan tanda positif:

Y =0,220 X1+0,194 X2+0,235 X3 Persamaan 1

a. Pada persamaan 1 regresi linier berganda, nilai X1 = 0,220 dengan tanda positif
bermakna searah, artinya apabila variabel atribut produk meningkat dan variabel lain
tetap, maka variabel keputusan pembelian konsumen dari kosmetik Sariayu Marta
Tilaar akan meningkat.

b. Pada persamaan 1 regresi linier berganda, nilai X2 = 0,194 dengan tanda positif
bermakna searah, artinya apabila variabel promosi penjualan meningkat dan variabel
lain tetap, maka variabel keputusan pembelian konsumen dari kosmetik Sariayu Marta
Tilaar akan meningkat.

c. Pada persamaan 1 regresi linier berganda, nilai X3 = 0,235 dengan tanda positif
bermakna searah, artinya apabila variabel word of mouth meningkat dan variabel lain
tetap, maka variabel keputusan pembelian konsumen dari kosmetik Sariayu Marta
Tilaar akan meningkat.
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2. Persamaan 2 regresi linier berganda dengan tanda positif:
M; = 0,302 X1+0,207 X2+0,410 X3 Persamaan 2

a.

Pada persamaan 2 regresi linier berganda, nilai X1 = 0,302 dengan tanda positif
bermakna searah, artinya apabila variabel atribut produk meningkat dan variabel lain
tetap, maka variabel minat beli (M1) konsumen dari kosmetik Sariayu Marta Tilaar
akan meningkat.

. Pada persamaan 2 regresi linier berganda, nilai X2 = 0,207 dengan tanda positif

bermakna searah, artinya apabila variabel promosi penjualan meningkat dan variabel
lain tetap, maka variabel minat beli (M1) konsumen dari kosmetik Sariayu Marta
Tilaar akan meningkat.

Pada persamaan 2 regresi linier berganda, nilai X3 = 0,410 dengan tanda positif
bermakna searah, artinya apabila variabel word of mouth meningkat dan variabel lain
tetap, maka variabel minat beli (M1) konsumen dari kosmetik Sariayu Marta Tilaar
akan meningkat.

3. Persamaan 3 regresi linier berganda dengan tanda positif:
M2 = 0,241 X1+0,280 X2+0,146 X3 Persamaan 3

a.

Pada persamaan 3 regresi linier berganda, nilai X1 = 0,241 dengan tanda positif
bermakna searah, artinya apabila variabel atribut produk meningkat dan variabel lain
tetap, maka variabel preferensi konsumen (M2) akan meningkat.

. Pada persamaan 3 regresi linier berganda, nilai X2 = 0,280 dengan tanda positif

bermakna searah, artinya apabila variabel promosi penjualan meningkat dan variabel
lain tetap, maka variabel preferensi konsumen (M2) akan meningkat.

Pada persamaan 3 regresi linier berganda, nilai X3 = 0,146 dengan tanda positif
bermakna searah, artinya apabila variabel word of mouth meningkat dan variabel lain
tetap, maka variabel preferensi konsumen (M2) akan meningkat.

4. Persamaan 4 regresi linier berganda dengan tanda positif:
Y = 0,400 M1+0,187 M2 Persamaan 4

a.

Pada persamaan 4 regresi linier berganda, nilai M1 = 0,400 dengan tanda positif
bermakna searah, artinya apabila variabel minat beli meningkat dan variabel lain tetap,
maka variabel keputusan pembelian konsumen dari kosmetik Sariayu Marta Tilaar
akan meningkat.

. Pada persamaan 4 regresi linier berganda, nilai M2 = 0,280 dengan tanda positif

bermakna searah, artinya apabila variabel preferensi pembelian meningkat dan
variabel lain tetap, maka variabel keputusan pembelian konsumen dari kosmetik
Sariayu Marta Tilaar akan meningkat.

Koefisien Determinasi

Hasil uji determinasi (R2) dapat dilihat dari nilai koefisien determinasi pada tabel 2

berikut :

Tabel 4.16
Koefisien Determinasi

Adjusted Std. Error of the

Regresi R R Square R Square Estimate
Persamaan 1 4042 .206 .194 2.126
Persamaan 2 .6622 438 429 1.489
Persamaan 3 4628 .213 .201 2.099
Persamaan 4 4842 234 .226 2.083

Data Primer Diolah, 2022



DIPONEGORO JOURNAL OF MANAGEMENT Volume 11, Nomor 3, Tahun 2022, Halaman 9

Untuk mengetahui total pengaruh atribut produk, promosi penjualan, word of mouth,
minat beli, dan preferensi konsumen, terhadap keputusan pembelian konsumen dari
kosmetik Sariayu Marta Tilaar dihitung dengan rumus berikut.

1) Error term (unsur gangguan/kesalahan penganggu)

e1 =41—(Ry)? es =,/1— (Rs)2
=./1—(0.194)? =./1—(0.201)?

=+0.962364 =+0.959599
=0.981 =0.98

€2 =,1-— (Rz)z E4 =4 1- (R4)2
= /1 —(0.429)? = /1 - (0.226)?

=+0.815959 =+/0.948924
=0.903 =0.974
2) Total R?

=1—(e2)*. (e2)° . (es)’. ()’
=1-(0.981)%. (0.903)?. (0.98)2. (0.974)?

=1-0,715

=0,285

Hasil perhitungan menunjukkan nilai total R? sebesar 0,285 yang menunjukkan

bahwa 28,5% keputusan pembelian konsumen dari kosmetik Sariayu Marta Tilaar dapat
dijelaskan oleh atribut produk, promosi penjualan, word of mouth, minat beli, dan preferensi
konsumen dan sisanya 71,5% ditentukan oleh variabel lain yang tidak diteliti.

Pengujian Hipotesis

Atribut produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Dapat
dilihat dari Uji Regresi Linier sebesar 0,220 dan hasil uji t dengan nilai probabilitas sebesar
0,002 < 0,05 yang berarti signifikan.

Promosi penjualan berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian.
Dapat dilihat dari Uji Regresi Linier sebesar 0,194 dan hasil uji t dengan nilai probabilitas
sebesar 0,004 < 0,05 yang berarti signifikan.

Word of mouth memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian.
Dapat dilihat dari Uji Regresi Linier sebesar 0,235 dan hasil uji t dengan nilai probabilitas
sebesar 0,001 < 0,05 yang berarti signifikan.

Atribut produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli. Dapat dilihat dari
Uji Regresi Linier sebesar 0,302 dan hasil uji t dengan nilai probabilitas sebesar 0,000 < 0,05
yang berarti signifikan.

Atribut produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap preferensi konsumen. Dapat
dilihat dari Uji Regresi Linier sebesar 0,241 dan hasil uji t nilai probabilitas sebesar 0,001 <
0,05 yang berarti signifikan.

Promosi penjualan memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli. Dapat
dilihat dari Uji Regresi Linier sebesar 0,207 dan hasil uji t dengan nilai probabilitas sebesar
0,000 < 0,05 yang berarti signifikan.

Promosi penjualan memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap preferensi
konsumen. Dapat dilihat dari Uji Regresi Linier sebesar 0,28 dan uji t dengan nilai
probabilitas sebesar 0,000 < 0,05 yang berarti signifikan.

Word of mouth berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli. Dapat dilihat dari
Uji Regresi Linier sebesar 0,41 dan hasil uji t dengan nilai probabilitas sebesar 0,000 < 0,05
yang berarti signifikan.
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Word of mouth berpengaruh positif dan signifika terhadap preferensi konsumen. Dapat
dilihat dari Uji Regresi Linier sebesar 0,146 dan hasil uji t dengan nilai probabilitas 0,039 <
0,05 yang artinya signifikan.

Minat beli memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian.
Dapat dilihat dari Uji Regresi Linier sebesar 0,4 dan hasil uji t dengan nilai probabilitas
sebesar 0,000 < 0,05 yang artinya signifikan.

Preferensi konsumen memiliki memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian. Dapat dilihat dari Uji Regresi Linier sebesar 0,184 dan hasil uji t
dengan nilai probabilitas sebesar 0,006 < 0,05 yang artinya signifikan.

Uji F

Dalam penelitian ini digunakan uji statistik F yang pada dasarnya menunjukkan
apakah semua variabel independen atau bebas yang dimasukkan dalam model mempunyai
pengaruh secara bersama-sama terhadap variabel dependen/terikat (Ghozali, 2017). Hasil
pengujian hipotesis menggunakan uji statistik F dapat dilihat pada tabel 4 di bawah ini:

Tabel 4.18
Uji F
F Sig Ket.
Persamaan Regresi |
Atribut produk 16,376 0,000 <0.05
Promosi penjualan <0.05
Word of mouth <0.05
Persamaan Regresi 11
Atribut produk 49,086 0,000 <0.05
Promosi penjualan <0.05
Word of mouth <0.05
Persamaan Regresi 111
Atribut produk 17,086 0,000 <0.05
Promosi penjualan <0.05
Word of mouth <0.05
Persamaan Regresi 1V
Minat beli 29,044 0,000 <0.05
Preferensi konsumen <0.05

Data Primer Diolah, 2022

1. Berdasarkan hasil perhitungan data diperoleh nilai F statistic sebesar 16,376 dengan
nilai signifikansi sebesar 0,000 < o.= 0,05. Hal ini berarti bahwa variabel atribut produk,
promosi penjualan, dan word of mouth secara simultan berpengaruh terhadap terhadap
keputusan pembelian konsumen kosmetik Sariayu.

2. Berdasarkan hasil perhitungan data diperoleh nilai F statistic sebesar 49,086 dengan
nilai signifikansi sebesar 0,000 < o = 0,05. Hal ini berarti bahwa variabel atribut produk,
promosi penjualan, dan word of mouth secara simultan berpengaruh terhadap terhadap
minat pembelian konsumen kosmetik Sariayu.

3. Berdasarkan hasil perhitungan data diperoleh nilai F statistic sebesar 17,086 dengan
nilai signifikansi sebesar 0,000 < o = 0,05. Hal ini berarti bahwa variabel atribut produk,
promosi penjualan, dan word of mouth secara simultan berpengaruh terhadap terhadap
preferensi konsumen terkait kosmetik Sariayu.

4. Berdasarkan hasil perhitungan data diperoleh nilai F statistic sebesar 29,044 dengan
nilai signifikansi sebesar 0,000 < a = 0,05. Hal ini berarti bahwa variabel minat
pembelian dan preferensi konsumen secara simultan berpengaruh terhadap terhadap
keputusan pembelian kosmetik Sariayu.

10
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Uji Mediasi Sobel Test

Untuk mengetahui signifikansi pengaruh tidak langsung atribut produk terhadap
keputusan pembelian konsumen dari Kosmetik Sariayu Marta Tilaar melalui minat beli,
digunakan Sobel Test. Sobel Test dinilai lebih mempunyai kekuatan secara statistik.

1. Nilai Z (3,93706) > 1,96 (nilai Z mutlak), sehingga minat beli memediasi pengaruh
antara atribut produk dengan keputusan pembelian konsumen dari kosmetik Sariayu
Marta Tilaar.

2. Nilai Z (3,19641) > 1,96 (nilai Z mutlak), sehingga minat beli memediasi pengaruh
antara promosi penjualan dengan keputusan pembelian konsumen dari kosmetik Sariayu
Marta Tilaar.

3. Nilai Z (4,58344) > 1,96 (nilai Z mutlak), sehingga minat beli memediasi pengaruh
antara word of mouth dengan keputusan pembelian konsumen dari kosmetik Sariayu
Marta Tilaar.

4. Nilai Z (2,15687) > 1,96 (nilai Z mutlak), sehingga preferensi konsumen memediasi
pengaruh antara atribut produk terhadap keputusan pembelian konsumen dari kosmetik
Sariayu Marta Tilaar.

5. Nilai Z (2,31543) > 1,96 (nilai Z mutlak), sehingga preferensi konsumen memediasi
pengaruh antara promosi penjualan terhadap keputusan pembelian konsumen dari
kosmetik Sariayu Marta Tilaar.

6. Nilai Z (1,66031) < 1,96 (nilai Z mutlak), sehingga preferensi konsumen tidak
memediasi pengaruh antara word of mouth terhadap keputusan pembelian konsumen
dari kosmetik Sariayu Marta Tilaar.

PENUTUP
Kesimpulan

Penelitian ini merupakan sebuah usaha untuk menjawab permasalahan penelitian
yang telah disebutkan pada pendahuluan, yaitu “Bagaimana Pengaruh Atribut Produk,

Promosi Penjualan, dan Word of Mouth Terhadap Keputusan Pembelian Konsumen yang

Dimediasi oleh Preferensi dan Minat Beli Konsumen pada Kosmetik Sariayu Marta Tilaar

di Semarang”. Berdasarkan hasil penelitian maka dapat diambil beberapa simpulan sebagai

berikut:

1. Terdapat pengaruh positif atribut produk, promosi penjualan, dan word of mouth terhadap
keputusan pembelian kosmetik Sariayu. Variabel word of mouth merupakan variabel
yang paling dominan berpengaruh terhadap keputusan konsumen dari kosmetik Sariayu
Marta Tilaar. Variabel yang paling kecil pengaruhnya terhadap keputusan konsumen dari
kosmetik Sariayu Marta Tilaar adalah promosi penjualan.

2. Terdapat pengaruh positif atribut produk, promosi penjualan, dan word of mouth terhadap
minat pembelian kosmetik Sariayu. Variabel word of mouth merupakan variabel yang
paling dominan berpengaruh terhadap minat beli konsumen dari kosmetik Sariayu Marta
Tilaar. Variabel yang paling kecil pengaruhnya terhadap minat beli konsumen dari
kosmetik Sariayu Marta Tilaar adalah promosi penjualan.

3. Terdapat pengaruh positif atribut produk, promosi penjualan, dan word of mouth terhadap
preferensi konsumen terhadap kosmetik Sariayu. Variabel promosi penjualan merupakan
variabel yang paling dominan berpengaruh terhadap preferensi konsumen konsumen dari
kosmetik Sariayu Marta Tilaar. Variabel yang paling kecil pengaruhnya terhadap
preferensi konsumen dari kosmetik Sariayu Marta Tilaar adalah word of mouth.

4. Terdapat pengaruh positif minat beli dan preferensi konsumen terhadap keputusan
pembelian kosmetik Sariayu. Variabel minat beli merupakan variabel yang paling
dominan berpengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen dari kosmetik Sariayu
Marta Tilaar. Variabel yang paling kecil pengaruhnya terhadap keputusan pembelian
konsumen dari kosmetik Sariayu Marta Tilaar adalah preferensi konsumen. Hasil

11
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penelitian juga menunjukkan bahwa minat beli memediasi pengaruh atribut produk,
promosi penjualan, dan word of mouth terhadap keputusan pembelian kosmetik Sariayu.
Preferensi konsumen memediasi pengaruh atribut produk dan promosi penjualan terhadap
keputusan pembelian kosmetik Sariayu, dan preferensi konsumen tidak memediasi
pengaruh word of mouth terhadap keputusan pembelian kosmetik Sariayu.

Implikasi Manajerial

Hasil penelitian ini diharapkan dapat bermanfaat nagi perusahaan Sariayu dalam
menyusun kebijakan pemasarannya, yang mana dalam upaya meningkatkan minat
pembelian kosmetik sariayu, maka jajaran pimpinan PT. Martina Berto terlebih dahulu
meningkatkan promosi penjualan dengan meningkatkan pemikiran konsumen terhadap
promosi penjualan. Untuk meningkatkan preferensi konsumen terhadap kosmetik Sariayu,
jajaran pimpinan PT. Martina Berto terlebih dahulu meningkatkan word of mouth dengan
meningkatkan media WOM vyang digunakan. Dalam upaya peningkatak keputusan
pembelian terhadap kosmetik Sariayu, jajaran PT. Martina Berto dapat meningkatkan
terlebih dahulu preferensi konsumen dengan cara meningkatkan pemahamana konsumen
mengenai produk kosmetik Sariayu.

Keterbatasan dan Saran Penelitian Mendatang

Terdapat keterbatasan dalam penelitian, yaitu model yang dibangun dari variabel
yang digunakan dalam penelitian ini belum sempurna, dimana kemampuan menjelaskan dari
keseluruhan variabel dalam model sebesar 28,5%. Hal ini berarti bahwa 28,5% keputusan
pembelian konsumen dari kosmetik Sariayu Marta Tilaar dapat dijelaskan oleh atribut
produk, promosi penjualan, word of mouth, minat beli, dan preferensi konsumen. Sedangkan
sisanya sebesar 71,5% dipengaruhi variabel lain di luar model penelitian. Artinya, masih
terdapat variabel lain yang perlu dimasukkan selain atribut produk, promosi penjualan, word
of mouth, minat beli, dan preferensi konsumen, karena kemampuan menjelaskan variabel-
variabel ini masih jauh dari sempurna.

Berdasarkan keterbatasan yang masih ada pada penelitian ini diharapkan akan dapat
disempurnakan melalui penelitian serupa dengan agenda penelitian sebagai berikut :

1. Penelitian mendatang sangat perlu dilakukan pengembangan lebih lanjut dari penelitian
ini sehingga dapat memberikan hasil yang lebih baik bagi peningkatkan keputusan
pembelian kosmetik Sariayu.

2. Penelitian selanjutnya sebaiknya obyek penelitian dapat dapat diperluas, misalnya dengan
membandingkan keputusan pembelian konsumen kosmetik Sariayu di Semarang dengan
konsumen kosmetik Sariayu di kota lain.
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