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Abstrak

Penelitian ini bertujuan untuk menguji bagaimana penetapan harga dan strategi pemasaran
mempengaruhi keputusan pembelian konsumen pada counter produk Wardah di Yogya Mall Brebes.
Populasi dalam penelitian ini adalah konsumen yang melakukan pembelian pada counter Wardah di
Yogya Mall Brebes dengan jumlah populasi sebanyak 230 orang. Jumlah sampel yang digunakan
adalah 58 responden yang diambil sebanyak 25% dari total populasi. Pengumpulan data dilakukan
melalui penyebaran kuesioner kepada konsumen produk Wardah. Teknik analisis yang digunakan
mencakup demografi responden, uji instrumen (uji validitas, uji reliabilitas), uji asumsi klasik (uji
normalitas, uji multikolinearitas, uji autokorelasi, uji heteroskedastisitas), uji regresi (regresi linear
berganda) dan uji hipotesis (uji F dan uji t). Hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel strategi
pemasaran (Xi) dan harga (Xz) berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian.
Kata Kunci: strategi pemasaran, harga, keputusan pembelian

1. PENDAHULUAN

Produk kosmetik saat ini sudah menjadi bagian tak terpisahkan di kehidupan sehari-hari bagi
banyak individu, khususnya di kalangan perempuan. Industri kosmetik Indonesia telah mengalami
pertumbuhan yang signifikan dalam beberapa tahun terakhir, menandakan langkah besar dalam
evolusi kebutuhan dan preferensi konsumen [1]. Konsumen semakin sadar akan pentingnya
perawatan diri, kecantikan, dan kesehatan kulit. Hal ini mendorong peningkatan permintaan akan
produk-produk kosmetik yang berkualitas. Di tengah pesatnya pertumbuhan ini, Wardah muncul
sebagai merek lokal yang mampu bersaing dengan merek internasional, menawarkan produk yang
ramah di kantong namun berkualitas tinggi.

Wardah dikenal karena menyediakan produk yang halal, ramah lingkungan, dan diakui secara
luas akan kualitasnya. Dengan fokus pada perawatan kulit, make-up, dan produk-produk
kecantikan, Wardah telah berhasil membangun citra yang kuat di kalangan konsumen Indonesia.
Salah satu elemen penting dalam kesuksesan ini adalah strategi pemasaran yang mereka terapkan.

Submitted: January 2024, Accepted: February 2024, Published: February 2024
[SSN: XXX-XXXX (online), Website: https://jurnal.eraliterasi.com/index.php/jecmer/index


mailto:*1listantiavalentine@gmail.com,
mailto:2listantiavalentine@gmail.com
https://creativecommons.org/licenses/by-sa/4.0/
mailto:anaaahfadhillah@gmail.com

JECMER: Journal of Economic, Management and Entrepreneurship Research
Vol. 4, No. 1, February 2024
e-ISSN: xxxx-xxxX, p-ISSN: xxxx-xxxx, Hlm. 43-54 44

Strategi pemasaran yang tepat berperan besar dalam membentuk persepsi konsumen terhadap
suatu merek [2]. Wardah telah menggunakan berbagai strategi pemasaran, termasuk kampanye
media sosial yang aktif, kolaborasi dengan influencer, serta kehadiran di berbagai platform online
maupun offline. Hal ini memungkinkan merek tersebut dapat terus berinterkasi dengan konsumen
potensial, memperluas pangsa pasar, dan membangun hubungan yang kuat dengan para pelanggan.

Selain strategi pemasaran, harga juga memiliki peran krusial dalam keputusan pembelian
konsumen [3]. Wardah memahami pasar lokal dan menawarkan produk dengan harga yang
terjangkau tanpa mengorbankan kualitas. Harga yang terjangkau menjadi salah satu faktor penting
yang membuat produk Wardah diminati oleh berbagai segmen konsumen, terutama kalangan yang
ingin merawat diri tanpa harus mengeluarkan biaya besar. Keterkaitan antara strategi pemasaran
dan harga dalam keputusan pembelian sangatlah erat. Strategi pemasaran yang efektif akan
mempengaruhi persepsi konsumen terhadap merek, sementara harga yang sesuai dengan nilai
produk akan menjadi faktor penentu dalam keputusan pembelian [4]. Strategi pemasaran yang
terfokus dan harga yang kompetitif adalah daya tarik utama bagi konsumen Wardah.

Strategi pemasaran dan penetapan harga berdampak signifikan terhadap keputusan
konsumen [5]. Melalui strategi pemasaran yang efektif dan penetapan harga yang sesuai, Wardah
berhasil memposisikan diri sebagai pilihan utama bagi konsumen yang menginginkan produk
kosmetik berkualitas tanpa harus mengeluarkan biaya besar. Perkembangan dan keberlanjutan
Wardah di pasar kosmetik Indonesia sangat bergantung pada kemampuan mereka dalam menjaga
kualitas, inovasi, dan adaptasi terhadap kebutuhan konsumen yang terus berubah.

Strategi Pemasaran

Strategi pemasaran adalah alat yang digunakan dalam menentukan seberapa efektif
kampanye pemasaran suatu perusahaan dengan tujuan memenuhi kebutuhan segmen pasar atau
konsumen tertentu [6]. Menurut [7] strategi pemasaran adalah rangkaian tindakan khusus yang
diambil untuk mempromosikan barang atau jasa sebagai upaya penting bagi organisasi untuk
mencapai tujuan tertentu. Strategi pemasaran merupakan pendekatan utama yang digunakan oleh
perusahaan untuk mencapai tujuan awal [8]. Strategi ini meliputi keputusan penting mengenai
target pasar, penempatan produk, bauran pemasaran, dan estimasi biaya yang diperlukan untuk
pemasaran [9]. Berdasarkan beberapa pendapat ahli, dapat disimpulkan bahwa strategi pemasaran
merujuk pada rencana terperinci yang dirancang untuk mencapai tujuan bisnis dengan
mempromosikan produk atau layanan kepada pasar yang dituju. Strategi pemasaran ini terdiri dari
serangkaian tindakan yang direncanakan dengan cermat untuk memperkenalkan, memposisikan,
dan menjual barang atau jasa kepada konsumen yang diinginkan [10], [11].

Menurut Musyawarah & Idayanti (2022) dalam [12] dijelaskan tiga indikator strategi
pemasaran, yaitu: a) produk, yang mengacu pada seluruh produk di pasar yang dapat memenuhi
kebutuhan atau keinginan pelanggan, b) harga, yaitu total harga yang ditukarkan konsumen atas
manfaat memiliki atau menggunakan barang atau jasa nilai, c¢) tempat, menggambarkan berbagai
inisiatif yang dirancang untuk mempercepat dan memfasilitasi arus distribusi barang atau jasa dari
produksi ke konsumsi.

Harga

Harga mengacu pada jumlah uang yang ditawarkan oleh unit bisnis kepada pembeli atau
konsumen sebagai imbalan atas barang dan jasa yang dijual atau diserahkan [13]. Harga jual harus
mampu menutup seluruh biaya dan menghasilkan keuntungan [14]. Harga adalah jumlah atau nilai
yang dibayarkan atas barang atau jasa sebagai imbalan atas nilai yang diyakini konsumen akan
diberikan kepada mereka [15]. Adapun menurut Tecoalu et al (2021) dalam [16] harga adalah
bagian dari bauran pemasaran yang menghasilkan pendapatan dan digunakan untuk menunjukkan
posisi suatu produk atau merek dalam pasar secara keseluruhan. Beberapa ahli berpendapat bahwa
harga adalah jumlah atau setara yang harus dikeluarkan pelanggan untuk memperoleh barang atau
jasa tertentu.

Variabel harga dapat diukur melalui indikator-indikator menurut Johane et al (2014) dalam
[17] yaitu: a) keterjangkauan harga mengacu pada harga yang mampu ditanggung oleh calon
produsen; b) kesesuaian harga dan kualitas produk mengacu pada apakah harga suatu produk
sepadan dengan kualitasnya; c) daya saing harga mengacu pada harga produk tersebut. produk
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komparatif perbandingan dengan harga produk serupa, d) kesesuaian harga dan manfaat,
menggambarkan apakah harga suatu produk sepadan dengan manfaat yang diberikannya, e) diskon
harga khusus, yaitu pengurangan harga yang diberikan penjual atas barang tersebut untuk
memberikan kepuasan atau keuntungan kepada penjual kegiatan tertentu.

Keputusan Pembelian

Menurut [18] keputusan pembelian adalah keputusan seorang pembeli atau konsumen untuk
membeli barang atau jasa eksklusif dari aneka macam alternatif. Keputusan pembelian merupakan
tahap dalam proses pengambilan keputusan oleh konsumen untuk membeli produk [19]. Menurut
(Philip dan Amstrong, 2016) dalam [15] keputusan melibatkan cara individu, kelompok, dan
organisasi dalam memilih, membeli, serta menggunakan produk, dan hal ini menjadi bagian penting
dari perilaku konsumen. Berdasarkan beberapa pengertian tersebut disimpulkan keputusan
pembelian merujuk pada proses mental yang dilalui oleh konsumen sebelum mereka membeli
suatu produk atau layanan. Ini melibatkan serangkaian langkah atau tahapan yang
dipertimbangkan oleh individu sebelum akhirnya mereka memutuskan untuk membeli atau tidak
membeli suatu barang atau jasa.

Indikator keputusan pembelian ulang menurut Ferdinand (2006) dalam [20] yaitu: a)
transaksional, kecenderungan pelanggan mewakili untuk berulang kali membeli produk atau jasa
yang pernah sebelumnya, b) referensi, berkaitan dengan kesiapan pelanggan untuk menyarankan
produk atau layanan yang telah mereka manfaatkan kepada orang lain, c) preferensi, mencirikan
perilaku pelanggan dimana suatu produk atau layanan yang mereka rasakan menjadi salah satu
pilihan utama mereka, d) eksploratif, keinginan pelanggan yang secara aktif mencari informasi
mengenai suatu produk yang diminatinya.

2. Metode Penelitian

Rancangan Penelitian

Menurut Arikunto (2006) dalam [21] berpendapat bahwa rancangan penelitian adalah
panduan berpikir yang bertujuan mengatasi tantangan spesifik, menguraikan rencana kegiatan
untuk menghadapi masalah yang dihadapi oleh peneliti. Fokus utamanya untuk mendapatkan data
yang valid sesuai dengan tujuan penelitian. Pendekatan explanatory research dalam rancangan
penelitian bertujuan untuk menggambarkan hubungan antar variabel yang diselidiki, menyoroti
posisi dan interaksi antara variabel yang satu dengan yang lain [22]. Penelitian ini menggunakan
metode penelitian kuantitatif untuk menganalisis fenomena secara sistematis melalui pengumpulan
data yang dapat dikuantifikasi melalui analisis statistik. Penelitian ini menggunakan pendekatan
kuantitatif, dengan menggunakan analisis regresi berganda untuk menguji hubungan antara dua
variabel independen (strategi pemasaran dan harga) dan variabel dependen (keputusan
pembelian).

Populasi, Sampel, dan Penentuan Sampel

Menurut [22] populasi merujuk pada wilayah generalisasi yang terdiri dari objek atau subjek
yang memiliki kualitas tertentu yang telah ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan diambil
kesimpulan. Pengertian ini menunjukkan bahwa populasi adalah kelompok yang terdiri dari obejk
atau subjek yang memiliki karakteristrik tertentu yang menjadi fokus penelitian, dan dari temuan
yang diperoleh peneliti melakukan generalisasi ke situasi yang lebih luas. Dengan fokus pada
populasi tersebut, peneliti dapat membuat kesimpulan yang lebih kuat. Populasi dalam penelitian
ini adalah konsumen yang melakukan pembelian pada counter Wardah di Yogya Mall Brebes
dengan jumlah populasi sebanyak 230 orang.

Sampel merupakan bagian dari jumlah dan karakteristrik yang dimiliki oleh populasi [22].
Dalam situasi dimana studi memiliki populasi yang terlalu besar untuk diperiksa secara
keseluruhan oleh peneliti karena keterbatasan waktu dan sumber daya manusia, biasanya peneliti
menggunakan sampel sebagai representasi dari populasi tersebut. Pada penelitian ini, sampel
diambil sebanyak 25% dari total populasi yang berjumlah 230 orang, yaitu sebesar 58 responden.

Jenis dan Sumber Data
Jenis data yang digunakan adalah data primer yang diperoleh dari tanggapan responden
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terhadap pernyataan-pernyataan yang diberikan. Data primer merupakan sumber yang
dikumpulkan langsung oleh peneliti atau pengumpul data [22]. Data primer pada penelitian ini
dikumpulkan langsung dari responden dengan cara memberikan kuesioner kepada pelanggan di
Counter Wardah Yogya Mall Brebes.

Teknik Pengumpulan Data

Penelitian ini menggunakan kuesioner sebagai metode pengumpulan data. Menurut
(Sujarweni, 2020:94) dalam [23] kuesioner merupakan alat yang meminta responden memberikan
jawaban terhadap beberapa pernyataan tertulis. Penyebaran kuesioner dalam penelitian ini
dilakukan melalui media Google Form dengan bantuan platform media sosial lainnya. Berikut ini
operasionalisasi variabel penelitian.

Tabel 1. Operasionalisasi Variabel Penelitian

Variabel Indikator Sub-indikator
Strategi Produk Pilihan produk Wardah bervariasi mulai dari kosmetik hingga
Pemasaran skincare (1)
(X1) Produk Wardah memiliki kemasan yang elegant (2)
Harga Produk Wardah memiliki berbagai tingkatan harga (3)
Harga produk Wardah tidak terlalu tinggi (4)
Tempat Ketersediaan produk Wardah di berbagai counter seperti toko
kosmetik, supermarket, serta platform online (5)
Keberadaaan produk Wardah yang luas mempermudah dalam
membeli produk (6)
Harga (X2) Keterjangkauan Harga yang ditawarkan produk Wardah terjangkau (1)
harga Harga produk Wardah dapat dijangkau oleh semua kalangan (2)
Kesesuaian harga Harga produk Wardah sebanding dengan kulitas produk (3)
terhadap kualitas Harga produk Wardah sesuai dengan hasil yang diinginkan (4)
produk
Daya saing Harga produk Wardah mampu bersaing dengan harga produk
produk lain yang sejenis (5)
Harga produk Wardah lebih ekonomis dibanding merek lain (6)
Kesesuaian harga Harga produk Wardah sesuai dengan manfaat yang dirasakan (7)
dengan manfaat =~ Harga produk Wardah memiliki manfaat yang bagus
dibandingkan produk lain (8)
Potongan harga Produk Wardah sering menawarkan promo dan diskon (9)
khusus Produk Wardah sering memberikan gift (10)
Keputusan  Transaksional Selalu melakukan pembelian ulang produk Wardah (1)
Pembelian Memutuskan untuk membeli produk Wardah setelah
(Y) mengevaluasi beberapa alternatif (2).
Referensi Memberikan rekomendasi kepada orang lain untuk membeli
produk Wardah (3)
Layanan yang telah mereka manfaatkan kepada orang lain (4)
Preferensi Merasa yakin dengan keputusan pembelian produk Wardah (5)
Merasa puas dengan produk Wardah (6)
Eksploratif Keinginan pelanggan yang secara aktif mencari informasi

mengenai suatu produk yang diminatinya (7)
Informasi yang disediakan oleh perusahaan mengenai produk
Wardah sangat jelas (8)

Sumber: Data yang diolah

3. HASIL DAN PEMBAHASAN
Demografi Responden
Pada penelitian ini, pengumpulan data dilakukan melalui penggunaan kuesioner pada Google
Form, dengan jumlah sampel yang telah ditetapkan sebanyak 58 responden. Karakteristik
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responden dalam penelitian ini dijelaskan melalui variabel jenis kelamin, usia, tingkat pendidikan,
pekerjaan, dan penghasilan.

Tabel 2. Hasil Uji Karakteristik Demografi Responden

Karakteristik  Klasifikasi Jumlah Persentase %

Jenis Kelamin Laki-laki 0 0,0
Perempuan 58 100,0
Jumlah 58 100

Sumber: Data yang diolah

Berdasarkan tabel 2, terdapat 58 responden yang diamati, dari jumlah tersebut tidak ada satu pun
yang merupakan laki-laki, sehingga presentase laki-laki adalah 0%. Sebaliknya, semua responden
yakni 58 dari total merupakan perempuan mencapai presentase 100%. Data ini menunjukkan
bahwa dalam sampel yang diamati, tidak ada kehadiran laki-laki dan seluruh populasi yang tercatat
adalah perempuan.

Tabel 3. Hasil Uji Karakteristik Demografi Responden
Kriteria Klasifikasi Jumlah (Orang) Presentase %

Usia 15 - 20 Tahun 9 15,5
21 - 25 Tahun 43 74,2
26 - 30Tahun 6 10,3
31 - 35 Tahun 0 0,0
Jumlah 58 100

Sumber: Data yang diolah

Berdasarkan tabel 3, terdapat total 58 responden yang diamati. Rentang usia 21-25 tahun
mencakup jumlah terbesar dari populasi yang diamati dengan 43 responden atau sekitar 74,2%,
rentang usia 15-20 tahun mencakup 9 responden atau sekitar 15,5%, rentang usia 26-30 tahun
mencakup 6 responden atau sekitar 10,3%, rentang usia 31-35 tahun tidak memiliki perwakilan
dalam sampel yang diamati. Data ini menunjukkan dominasi populasi usia 21-25 tahun dalam
sampel, diikuti oleh usia 15-20 tahun dan 26-30 tahun, sementara rentang usia 31-35 tahun tidak
terwakili dalam populasi yang diamati.

Tabel 4. Hasil Karakteristik Demografi Responden

Kriteria Klasifikasi Jumlah (Orang) Presentase %
Pendidikan SD 0 0,0
SMP 0 0,0
SMA/SMK 45 77,6
Diploma 0 0,0
Sarjana 13 22,4
Jumlah 58 100

Sumber: Data yang diolah

Berdasarkan tabel 4, terdapat total 58 responden yang diamati, sebanyak 45 responden atau
sekitar 77,6% dari total populasi yang diamati, memiliki latar belakang pendidikan SMA/SMK.
Sementara itu, terdapat 13 responden atau sekitar 22,4% yang merupakan lulusan sarjana. Tidak
ada yang mewakili tingkat pendidikan SD, SMP, atau diploma dalam sampel yang diamati.

Tabel 5. Hasil Karakterisitik Demografi Responden

Kriteria Klasifikasi Jumlah (Orang) Presentase %
Pekerjaan Pelajar 2 3,4
Mahasiswa 36 62,2
Karyawan 19 32,8
Wiraswasta 1 1,7
PNS 0 0,0
Ibu Rumah Tangga 0 0,0
Jumlah 58 100

Sumber: Data yang diolah
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Berdasarkan tabel 5, terdapat total 58 responden yang diamati, sekitar 62,2%, merupakan
mahasiswa, dengan jumlah 36 responden, diikuti oleh karyawan yang berjumlah 19 responden atau
sekitar 32,8%. Pekerjaan lainnya seperti pelajar hanya terdiri dari 2 responden atau sekitar 3,4%,
sedangkan wiraswasta, PNS, dan ibu rumah tangga tidak memiliki perwakilan dalam sampel yang
diamati.

Tabel 6. Hasil Karakteristik Demografi Responden

Kriteria Klasifikasi Jumlah (Orang) Persentase %
Penghasilan Rp <500.000 12 20,7
Rp 500.000 - Rp 1.000.000 20 34,5
Rp 1.000.000 - Rp 1.500.000 5 8,6
Rp 1.500.000 - Rp 2.000.000 19 32,8
Rp 2.000.000 - Rp 2.500.000 2 3,4
Rp >2.500.000 0 0,0
Jumlah 58 100

Sumber: Data yang diolah

Berdasarkan tabel 6, terdapat total 58 responden yang diamati. Mayoritas responden sekitar
34,5%, memiliki penghasilan dalam rentang Rp 500.000 hingga Rp 1.000.000 dengan jumlah 20
responden, diikuti oleh rentang penghasilan Rp 1.500.000 hingga Rp 2.000.000 yang mencakup 19
responden atau sekitar 32,8%. Sementara itu, rentang penghasilan di bawah Rp 500.000 mencakup
12 responden atau sekitar 20,7%, dan rentang penghasilan Rp 1.000.000 hingga Rp 1.500.000
terdiri dari 5 responden atau sekitar 8,6%. Tidak ada responden yang memiliki penghasilan di atas
Rp 2.500.000 dalam sampel yang diamati.

Uji Validitas

Uji validitas dapat digunakan untuk menilai seberapa baik instrumen yang digunakan dalam
mengukur konsep tertentu sesuai dengan keinginan[16]. Hasil penelitian dianggap valid ketika
terdapat kesesuaian antara data yang terkumpul dengan data yang sebenarnya pada objek
penelitian. Uji validitas diukur dengan membandingkan nilai r yang dihitung dan nilai r yang ada
dalam tabel referensi. Kriteria penilaian validitas meliputi:

a. Jika nilai r yang dihitung (r hitung) > nilai r dalam tabel (r tabel), maka item kuesioner tersebut
dianggap valid.

b. Jika nilai r yang dihitung (r hitung) < nilai r dalam tabel (r tabel), maka item kuesioner dianggap
tidak valid. Item yang tidak valid akan dihilangkan dari kuesioner dan digantikan dengan item
yang diperbaiki.

Pengujian validitas yang dilakukan pada penelitian ini menggunakan bantuan program SPSS,
yaitu dengan menguji setiap item pernyataan dari tiap variabel yang sudah ada.

Tabel 7. Hasil Uji Validitas

Item Strategi Harga Keputusan Nilair Keterangan
Kuesioner Pemasaran (X;) (X2) Pembelian (Y) tabel
1 0,455 0,713 0,493 Valid
2 0,721 0,508 0,447
3 0,634 0,498 0,647
4 0,578 0,357 0,626
5 0,712 0,757 0,656
6 0,636 0,542 0,666 0,3961
7 0,739 0,648
8 0,602 0,718
9 0,757
10 0,582

Sumber: Data yang diolah
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Berdasarkan tabel 7, didapat korelasi antara item variabel strategi pemasaran (X1), harga (Xz), dan
keputusan pembelian (Y), serta nilai r tabel. Nilai-nilai korelasi yang tercatat menunjukkan
hubungan antara variabel yang diukur. Beberapa item kuesioner menunjukkan korelasi yang
signifikan. Misalnya, pada variabel strategi pemasaran (Xi:) memiliki korelasi sebesar 0,455,
variabel harga (X:) memiliki korelasi sebesar 0,713, dan variabel keputusan pembelian (Y)
memiliki korelasi 0,493, semuanya melewati nilai r tabel 0,3961 yang menandakan validitas.

Uji Reliabilitas

Menurut [22] menyatakan bahwa uji reliabilitas adalah teknik analisis yang mengevaluasi
tingkat ketergantungan suatu alat ukur dengan mengukur seberapa konsisten atau dapat
diandalkan alat tersebut mengukur variabel yang sama. Penggunaan uji reliabilitas bertujuan untuk
mengukur seberapa konsistensi tanggapan kuesioner dari waktu ke waktu. Uji reliabilitas dalam
penelitian ini menggunakan Cronbach Alpha dengan kriteria pengambilan keputusan berdasarkan
pernyataan bahwa jika koefisien Cronbach Alpha > 0.60, maka kuesioner bisa dipercaya dan
diandalkan. Sebaliknya jika koefisien Cronbach Alpha < 0.60, maka kuesioner dianggap tidak dapat
dipercaya dan diandalkan [22].

Tabel 8. Hasil Uji Reliabilitas

Variabel Cronbach’s Alpha Keterangan
Strategi Pemasaran 0,677
Harga 0,783 Reliabel
Keputusan Pembelian 0,761

Sumber: Data yang diolah

Berdasarkan hasil uji realibilitas yang diamati, terdapat nilai Cronbach's Alpha yang
mengukur konsistensi internal. Variabel strategi pemasaran (X:) memiliki nilai Cronbach's Alpha
sebesar 0,677 yang menunjukkan tingkat reliabilitas, sedangkan untuk variabel harga (X:;) dan
keputusan pembelian (Y), nilai Cronbach's Alpha berturut-turut adalah 0,783 dan 0,761
menunjukkan kecenderungan variabel harga (X;) dan keputusan pembelian (Y) memiliki tingkat
konsistensi realibilitas yang lebih kuat.

Uji Normalitas

Menurut [22] uji normalitas adalah teknik statistik yang digunakan untuk menguji apakah
nilai residual terdistribusi dengan normal atau tidak. Untuk mengetahui apakah nilai residual
terdistribusi secara normal atau tidak, dapat dilihat dari hasil Kolmogrove-Smirnov dengan melihat
nilai Sig. Jika nilai Sig. > 0,05 maka data terdistribusi normal. Sebaliknya, jika nilai Sig. < 0,05 maka
data tidak terdistribusi normal [24].

Tabel 9. Hasil Uji Normalitas
Unstandarized Residual

N 58
Normal Mean ,0000000
Parametersab Std. Deviation 417807959
Most Exstreme Absolute ,114
Differences Positive ,063
Negative -114
Test Statistic ,114
Asymp. Sig. (2- ,057¢
tailed)
Monte Carlo Sig.95% ,4134d
Sig.(2-tailed) confidence
Interval Lower Bound ,401
Upper Bound 426

Sumber: Data yang diolah

Berdasarkan perolehan analisis data tersebut, dapat diartikan bahwa nilai Sig. 0,426 > 0,05
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sehingga data berdistribusi normal.

Uji Linearitas

Menurut [22] menyatakan bahwa uji linieritas adalah teknik statistik untuk mengevaluasi
apakah hubungan antara dua variabel bersifat linear atau tidak. Jika hasilnya menunjukkan bahwa
hubungan tersebut bersifat linear, analisis data penelitian akan menggunakan regresi linear.
Pengujian dilakukan pada SPSS dengan menggunakan Tes for Liniearity dengan tingkat signifikansi
0,05. Variabel dikatakan mempunyai hubungan linier jika nilai Sig. < 0,05.

Tabel 10. Hasil Uji Linearitas

Sum of Squares df Mean square F Sig
Strategi Pemasaran Linearit 753,907 1 753,907 37,547 0,000
Harga Y 435,625 1 435,625 26,439 0,000

Sumber: Data yang diolah

Berdasarkan tabel 10, hasil uji linearity yang dilakukan terhadap variabel strategi pemasaran (X)
tercatat nilai Sum of Squares sebesar 753,907 dengan derajat kebebasan df sebesar 1. Nilai Mean
Square yang terhitung juga sebesar 753,907. Hasil uji linearitas menunjukkan angka sebesar 37,547
dengan nilai signifikansi (Sig) sebesar 0,000 menunjukkan adanya hubungan linier yang signifikan
antara variabel strategi pemasaran (X1) dengan variabel keputusan pembelian (Y). Sementara pada
variabel harga (Xi) terlihat Sum of Squares sebesar 435,625 dengan df 1, serta Mean Square
sebesar 435,625. Uji linearitas pada variabel harga menunjukkan nilai sebesar 26,439 dengan
signifikansi 0,000 menunjukkan adanya hubungan linier yang signifikan antara variabel harga (X1)
dengan variabel keputusan pembelian (Y).

Uji Multikolinieritas

Uji multikolinieritas diperlukan untuk menilai adanya kesamaan antara variabel independen
dalam suatu model. Kesamaan ini dapat menyebabkan korelasi yang sangat kuat di antara variabel
independen. Selain itu, uji ini juga bertujuan untuk mencegah bias dalam proses pengambilan
keputusan mengenai pengaruh masing-masing variabel independen terhadap variabel dependen.
Dasar pengambilan uji multikolinearitas meliputi:
a. Nilai Tolerance digunakan, jika nilai Tolerance > 0,10 menunjukkan tidak adanya

multikolinearitas.

b. Nilai VIF digunakan, jika nilai VIF < 10,00 menunjukkan tidak adanya multikolinearitas.

Tabel 11. Hasil Uji Multikolinearitas
Model Colinearity Tolerance Statistic VIF Kesimpulan
Strategi Pemasaran 0,864 1,157
Harga 0,864 1,157
Sumber: Data yang diolah

Tidak terjadi multikolinieritas

Berdasarkan tabel 11, didapat hasil uji multikolinieritas pada model yang diamati, variabel
strategi pemasaran (X1) dan harga (Xz) menunjukkan nilai toleransi multikolinieritas sebesar 0,864
dan statistic VIF (Variance Inflation Factor) sebesar 1,157 untuk masing-masing variabel. Kedua
nilai ini menunjukkan tidak adanya indikasi multikolinieritas yang signifikan antara variabel
strategi pemasaran dan harga. Toleransi yang tinggi dan nilai VIF yang mendekati nilai satu
menandakan bahwa tidak terdapat hubungan kuat antara variabel yang ada. Oleh karena itu, dapat
disimpulkan bahwa kedua variabel, strategi pemasaran (Xi) dan harga (X:) tidak menunjukkan
masalah multikolinieritas yang dapat mempengaruhi hasil analisis model.

Uji Autokorelasi

Uji autokorelasi di dalam suatu model bertujuan untuk menilai apakah terdapat korelasi
antara variabel penggangu pada periode tertentu dengan variabel sebelumnya. Deteksi
autokorelasi dilakukan dengan menggunakan uji Durbin Watson (DW). Nilai Durbin Watson
kemudian dibandingkan dengan tabel Durbin Watson (dL dan dU). Kriteria untuk menentukan
apakah terjadi autokorelasi adalah jika dU < d < 4 - dU, maka dapat disimpulkan tidak terjadi
autokorelasi.
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Tabel 12. Hasil Uji Autokorelasi
Durbin Watson Keterangan
1,650 Tidak Terjadi Autokorelasi
Sumber: Data yang diolah
Diketahui bahwa ada 2 variabel independen dan jumlah data adalah 58, maka nilai dL.=1,5052 dan
dU=1,6475. Maka dU < d < 4-dU = 1,6475 < 1,650 < 2, 3525. Berdasarkan data tersebut, maka
disimpulkan bahwa model regresi tidak ada gejala autokorelasi.

Uji Heteroskedastisitas

Uji heteroskedastisitas merupakan teknik statistik yang digunakan untuk menguji apakah
variasi kesalahan (error) dari suatu model regresi tidak konstan [22]. Jika hasil uji
heteroskedasititas menunjukkan bahwa nilai residual absolut > 0,05 (alpha) terhadap residual
absolut parsial, hal tersebut menunjukkan signifikasi t. Berdasarkan informasi tersebut, dapat
dijelaskan bahwa variansi variabel bebas adalah homogen atau sama (tidak terjadi
heteroskedastisitas).

Tabel 13. Hasil Uji Heteroskedastisitas

Model Sig Keterangan
Strategi Pemasaran 0,219 Lolos uii
Harga 0,018 )

Sumber: Data yang diolah

Berdasarkan tabel 13 , didapatkan nilai signifikansi untuk variabel strategi pemasaran (Xi) dan
variabel harga (X:) lebih besar dari 0,05 sehingga dapat disimpulkan bahwa model regresi tersebut
tidak ada gejala heteroskedastisitas.

Analisis Regresi Linear Berganda

Analisi regresi linier berganda meramalkan bagaimana suatu variabel dependen (naik
turunnya) dipengaruhi oleh dua atau lebih variabel independen sebagai faktor prediktor [25].
Analisi regresi linier berganda ini digunakan untuk memproyeksikan dan menemukan pengaruh
serta hubungan variabel keputusan pembelian berdasarkan variabel strategi pemasaran dan harga.

Tabel 14. Analisis Regresi Linear Berganda
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate
1 0,687 0,472 0,452 4.253
Sumber: Data yang diolah

Berdasarkan tabel 14, hasil analisis regresi menunjukkan bahwa nilai koefisien hubungan ialah
sebesar 0,687 yang menandakan hubungan antara kedua variabel independen terhadap keputusan
pembelian berada pada kategori sangat kuat.

Uji F Simultan

Uji F simultan merupakan teknik statistik yang digunakan untuk menguji secara bersamaan
pengaruh beberapa variabel independen terhadap variabel dependen dalam sebuah model regresi.
Uji F berguna untuk mengetahui apakah setidaknya satu variabel independen memiliki pengaruh
yang signifikan terhadap variabel dependen dalam model regresi [1].

Tabel 15. Anova

Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig.
1 Regression 887,885 2 443,942 24,539 0,000
Residual 995,012 55 18,091
Total 1882,897 57

Sumber: Data yang diolah
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Berdasarkan hasil nilai anova, diketahui nilai Sig. sebesar 0,000 < 0,05 maka variabel strategi
pemasaran (Xi) dan harga (X;) secara simultan berpengaruh terhadap simultan keputusan
pembelian (Y). Diketahui nilai F hitung sebesar 24,539 > 1,67 maka hipotesis diterima.

Uji t Parsial

Uji t parsial merupakan salah satu teknik statistik dalam analisis regresi berganda yang
digunakan untuk menguji signifikansi pengaruh masing-masing variabel independen secara
individual terhadap variabel dependen. Uji t parsial bertujuan untuk menguji hipotesis nol yang
menyatakan bahwa koefisien regresi dari variabel independen tertentu adalah nol, hal ini
mengindikasikan bahwa variabel tersebut tidak memberikan pengaruh yang signifikan terhadap
variabel dependen dalam model regresi.

Tabel 16. Hasil Uji T Parsial

Model Unstandardized Coefficients Ur?gig?ggi{tz:d ¢ Sig.
B Std. Error Beta
(constans) 22,365 6,537 3,421 0,001
Strategi Pemasaran 0,657 0,131 0,527 5,000 0,000
Harga 0,158 0,058 0,287 2,721 0,009

Sumber: Data yang diolah

Berdasarkan hasil koefisien, nilai sig. variabel strategi pemasaran (X;) dan harga (Xz) < 0,05 maka
variabel strategi pemasaran (X;) dan harga (X:) secara parsial berpengaruh positif terhadap
keputusan pembelian (Y).

Pembahasan Penelitian
Pengaruh Strategi Pemasaran terhadap Keputusan Pembelian

Hasil penelitian berpengaruh hubungan antara strategi pemasaran dan keputusan pembelian
pada counter produk Wardah di Yogya Mall Brebes memiliki dampak yang signifikan dalam
membentuk preferensi konsumen. Strategi pemasaran yang efektif dapat memengaruhi persepsi
konsumen tentang merek dan produk, membangun kepercayaan, dan meningkatkan minat untuk
melakukan pembelian, dalam konteks ini Wardah yang dikenal dengan produk kecantikan dan
perawatan kulitnya telah menerapkan beragam strategi pemasaran, seperti promosi melalui
diskon, demonstrasi produk, serta kampanye branding yang kuat. Strategi ini berperan dalam
menggugah minat konsumen untuk menjelajahi produk Wardah, mengetahui manfaatnya, dan
merasakan pengalaman langsung dengan produk-produk tersebut di counter. Kesesuaian antara
strategi pemasaran yang menarik dan kebutuhan konsumen akan produk perawatan kulit serta
kecantikan dapat berpotensi meningkatkan keputusan pembelian, baik dalam bentuk pembelian
langsung maupun nantinya melalui pembelian ulang atau setia terhadap merek Wardah. Hasil
penelitian ini sejalan dengan [8] bahwa strategi pemasaran berpengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian konsumen di Desa Gift Bali.

Pengaruh Harga terhadap Keputusan Pembelian

Hasil penelitian menunjukkan bahwa harga memiliki berpengaruh yang positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian pada counter produk Wardah di Yogya Mall Brebes. Harga
memainkan peran utama dalam pengaruhnya terhadap preferensi konsumen untuk melakukan
pembelian. Wardah dikenal karena reputasi produk-produk kecantikannya yang berkualitas namun
memiliki harga yang terjangkau. Faktor ini menjadi salah satu magnet bagi konsumen yang mencari
produk perawatan kulit berkualitas tanpa harus mengeluarkan biaya yang besar. Di tengah
persaingan produk kecantikan, harga yang kompetitif dari Wardah mampu menarik perhatian
konsumen, terutama mereka yang sensitif terhadap nilai produk terhadap harganya. Penawaran
harga yang terjangkau ini dapat menjadi pemicu utama dalam keputusan pembelian,
mempengaruhi konsumen untuk memilih produk Wardah daripada merek sejenis dengan harga
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yang lebih tinggi. Kemampuan Wardah dalam menjaga kualitas produk dengan harga terjangkau di
counter Yogya Mall Brebes menjadi salah satu faktor utama yang memengaruhi keputusan
pembelian untuk membeli produk perawatan kulit dan kecantikan. Hasil penelitian ini sejalan
dengan [18] bahwa harga mempengaruhi pengambilan keputusan konsumen terhadap produk PT.
Berkah mulia Yotta.

KESIMPULAN

Berdasar hasil penelitian dan pembahasan sebelumnya, maka dapat ditarik kesimpulan
bahwa pengaruh strategi pemasaran dan harga terhadap keputusan pembelian pada counter
produk Wardah di Yogya Mall Brebes menggambarkan dampak signifikan dari strategi pemasaran
yang efektif serta harga yang terjangkau terhadap preferensi konsumen. Strategi pemasaran yang
beragam, seperti promosi diskon, demonstrasi produk, dan kampanye branding yang kuat,
memberikan kontribusi dalam membangun kepercayaan, mengubah persepsi konsumen terhadap
merek dan produk, serta meningkatkan minat untuk membeli. Keberhasilan Wardah dalam
menjaga kualitas produknya sambil menawarkan harga yang terjangkau telah menjadi pemicu
utama dalam keputusan pembelian konsumen di tengah persaingan produk kecantikan. Kesesuaian
strategi pemasaran yang menarik dengan kebutuhan konsumen serta penawaran harga yang
kompetitif berpotensi meningkatkan keputusan pembelian, baik dalam pembelian langsung
maupun dalam kesetiaan terhadap merek Wardah. Hasil ini konsisten dengan penelitian lain yang
menunjukkan pengaruh positif dan signifikan strategi pemasaran dan harga terhadap keputusan
pembelian konsumen, sehingga memperkuat pengaruhnya terhadap preferensi konsumen dalam
memilih produk perawatan kulit dan kosmetik.

Saran

Berdasar temuan penelitian dapat disampaikan beberapa saran yaitu disarankan agar
perusahaan tetap mempertahankan diversifikasi strategi pemasaran yang efektif, seperti promosi
diskon, demonstrasi produk, dan kampanye branding yang kuat, karena hal ini telah terbukti
memberikan kontribusi besar dalam membangun kepercayaan, merubah persepsi konsumen, serta
meningkatkan minat pembelian. Selain itu, menjaga kualitas produk sambil mempertahankan harga
yang terjangkau merupakan strategi yang sukses bagi Wardah di tengah persaingan produk
kecantikan. Disarankan untuk terus mengikuti kebutuhan dan preferensi konsumen serta
mempertahankan penawaran harga yang kompetitif guna menjaga dan meningkatkan keputusan
pembelian konsumen.
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