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ABSTRAK

Pertumbuhan industri skincare di Indonesia yang semakin kompetitif, khususnya pada segmen Generasi
Z sebagai konsumen dominan, menunjukkan pentingnya faktor harga dan kualitas produk dalam
memengaruhi keputusan pembelian, terutama di tengah fluktuasi pangsa pasar Skintific di DKI Jakarta.
Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis persepsi Generasi Z terhadap harga dan kualitas produk serta
menguji pengaruh keduanya terhadap keputusan pembelian, baik secara parsial maupun simultan.
Penelitian menggunakan pendekatan kuantitatif dengan desain explanatory, melibatkan 100 responden
yang dipilih melalui purposive sampling, dengan instrumen kuesioner skala Likert yang telah memenuhi
uji validitas dan reliabilitas. Analisis data dilakukan menggunakan regresi linear berganda, uji t, uji F, dan
koefisien determinasi. Hasil penelitian menunjukkan bahwa harga dan kualitas produk berpengaruh positif
dan signifikan terhadap keputusan pembelian, baik secara parsial maupun simultan. Dengan demikian,
dapat disimpulkan bahwa penetapan harga yang sesuai dengan daya beli serta kualitas produk yang
konsisten dan sesuai klaim merupakan faktor utama yang mendorong keputusan pembelian skincare
Skintific pada Generasi Z.

Kata Kunci: Generasi Z, Harga, Keputusan Pembelian, Kualitas Produk, Skincare

ABSTRACT

The growth of the skincare industry in Indonesia, which is increasingly competitive, especially in the
Generation Z segment as the dominant consumer, shows the importance of price and product quality factors
in influencing purchase decisions, especially in the midst of fluctuations in Skintipic's market share in DKI
Jakarta. This study aims to analyze Generation Z's perception of price and product quality and test the
influence of both on purchase decisions, both partially and simultaneously. The study used a quantitative
approach with an explanatory design, involving 100 respondents selected through purposive sampling, with
a Likert scale questionnaire instrument that had met the validity and reliability tests. Data analysis was
carried out using multiple linear regression, t-test, F test, and determination coefficient. The results of the
study show that price and product quality have a positive and significant effect on purchase decisions, both
partially and simultaneously. Thus, it can be concluded that pricing that is in accordance with purchasing
power and consistent and claimed product quality is the main factor that drives the purchase decision of
Skintific skincare in Generation Z.

Keywords: Generation Z, Price, Product Quality, Purchase Decision, Skincare
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PENDAHULUAN

Industri kecantikan di Indonesia menunjukkan pertumbuhan yang konsisten dalam
beberapa tahun terakhir seiring meningkatnya kesadaran masyarakat terhadap perawatan
diri, khususnya penggunaan produk skincare. Perkembangan ini semakin didorong oleh
dominasi Generasi Z sebagai segmen konsumen yang aktif, digital-oriented, dan
memiliki ketertarikan tinggi terhadap tren kecantikan. Data menunjukkan bahwa
Generasi Z menjadi kelompok dengan kontribusi terbesar dalam pembelian produk
skincare, sehingga menjadikan segmen ini sebagai target utama dalam strategi
pemasaran industri kecantikan. D1 sisi lain, meningkatnya jumlah pelaku usaha kosmetik
turut menciptakan persaingan yang semakin ketat antar merek, baik lokal maupun
internasional.

Dalam kondisi pasar yang kompetitif tersebut, salah satu brand yang mengalami
pertumbuhan pesat adalah Skintific. Namun, dinamika pangsa pasar Skintific di
Indonesia, khususnya di DKI Jakarta, menunjukkan fluktuasi sepanjang tahun 2024.
Kondisi ini mengindikasikan adanya faktor-faktor yang memengaruhi keputusan
pembelian konsumen. Beberapa temuan empiris menunjukkan bahwa keluhan
konsumen terhadap produk Skintific banyak berkaitan dengan harga yang dianggap
relatif tinggi serta kualitas produk yang dinilai belum sepenuhnya konsisten dengan
klaim yang diberikan. Hal ini menunjukkan bahwa harga dan kualitas produk menjadi
isu krusial dalam mempertahankan minat beli konsumen.

Secara teoritis, harga tidak hanya dipandang sebagai nilai moneter, tetapi juga
sebagai sinyal kualitas yang memengaruhi persepsi konsumen terhadap suatu produk
(Nagle et al., 2023). Sementara itu, kualitas produk merupakan konstruk multidimensi
yang mencerminkan kemampuan produk dalam memenuhi kebutuhan dan harapan
konsumen secara konsisten (Das Guru & Paulssen, 2020). Dalam konteks perilaku
konsumen, kedua variabel tersebut memiliki hubungan erat dengan keputusan
pembelian, yang merupakan hasil dari proses evaluasi alternatif berdasarkan
pertimbangan rasional dan emosional (Santos & Gongalves, 2021). Sejumlah penelitian
terdahulu juga menunjukkan bahwa harga dan kualitas produk berpengaruh signifikan
terhadap keputusan pembelian, baik secara parsial maupun simultan.

Meskipun demikian, masih terdapat keterbatasan penelitian yang secara spesifik
mengkaji pengaruh harga dan kualitas produk terhadap keputusan pembelian skincare
Skintific pada Generasi Z di DKI Jakarta. Oleh karena itu, penelitian ini bertujuan untuk
menganalisis persepsi Generasi Z terhadap harga dan kualitas produk serta menguji
pengaruh keduanya terhadap keputusan pembelian. Hasil penelitian ini diharapkan dapat
memberikan kontribusi teoretis dalam pengembangan kajian perilaku konsumen serta
implikasi praktis bagi perusahaan dalam merumuskan strategi pemasaran yang lebih
efektif.

METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan desain explanatory
untuk menguji pengaruh harga dan kualitas produk terhadap keputusan pembelian.
Populasi penelitian adalah Generasi Z yang berdomisili di DKI Jakarta, dengan kriteria
responden pernah membeli dan menggunakan produk skincare Skintific. Sampel
penelitian berjumlah 100 responden yang dipilih menggunakan teknik purposive
sampling berdasarkan kesesuaian karakteristik dengan tujuan penelitian.
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Data yang digunakan terdiri dari data primer yang dikumpulkan melalui
penyebaran kuesioner berbasis Google Form dengan skala Likert. Instrumen penelitian
disusun berdasarkan indikator variabel harga, kualitas produk, dan keputusan pembelian
yang telah dioperasionalisasikan ke dalam beberapa dimensi. Sebelum digunakan,
instrumen telah melalui uji validitas dan reliabilitas untuk memastikan kelayakan
sebagai alat pengumpulan data.

Analisis data dilakukan secara kuantitatif menggunakan regresi linear berganda
untuk menguji hubungan antar variabel. Pengujian hipotesis dilakukan melalui uji t
untuk melihat pengaruh parsial, uji F untuk pengaruh simultan, serta koefisien
determinasi untuk mengetahui besarnya kontribusi variabel independen terhadap
variabel dependen. Hasil analisis digunakan untuk menjawab rumusan masalah dan
mencapai tujuan penelitian.

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

Karakteristik Umum Temuan Penelitian

Penelitian ini menganalisis pengaruh harga dan kualitas produk terhadap
keputusan pembelian skincare Skintific pada Generasi Z di DKI Jakarta. Secara umum,
hasil menunjukkan bahwa seluruh variabel berada pada kategori tinggi, yang
mengindikasikan adanya persepsi positif terhadap harga, kualitas produk, serta
keputusan pembelian.

Mayoritas responden berada pada rentang usia 21-28 tahun dan didominasi oleh
perempuan, yang mencerminkan karakteristik utama pasar produk skincare. Hal ini
relevan dengan konteks penelitian karena Generasi Z merupakan segmen konsumen
yang aktif, kritis, serta memiliki akses luas terhadap informasi digital dalam proses
pengambilan keputusan pembelian.

Tabel 1. Profil Responden

Karakteristik Kategori Jumlah Persentase
Jenis Kelamin Perempuan 78 78%
Laki-laki 22 22%
Usia 17-20 tahun 35 35%
21-24 tahun 45 45%
25-28 tahun 20 20%
Pendidikan SMA/Sederajat 40 40%
Diploma/S1 60 60%
Pendapatan <Rp2.000.000 30 30%
Rp2-5 juta 50 50%
> Rp5.000.000 20 20%
Sumber Informasi Media Sosial 55 55%
Marketplace 30 30%
Teman/Influencer 15 15%
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Persepsi Harga dan Perannya dalam Keputusan Pembelian

Hasil analisis menunjukkan bahwa persepsi harga berada pada kategori tinggi
dengan nilai rata-rata 4,21. Dimensi price fairness memperoleh skor tertinggi, sedangkan
keterjangkauan relatif lebih rendah. Temuan ini mengindikasikan bahwa konsumen
Generasi Z lebih menekankan pada kesesuaian antara harga dan manfaat dibandingkan
sekadar harga murah. Harga tidak hanya dipersepsikan sebagai biaya, tetapi juga sebagai
indikator nilai dan kualitas produk. Dengan demikian, keputusan pembelian tidak
didorong oleh harga absolut, melainkan oleh persepsi keadilan harga dan nilai yang
diterima.

Secara teoretis, hasil ini sejalan dengan konsep perceived value yang menyatakan
bahwa konsumen mengevaluasi produk berdasarkan trade-off antara manfaat dan
pengorbanan. Dalam konteks ini, harga berfungsi sebagai sinyal kualitas sekaligus faktor
evaluasi awal dalam proses pengambilan keputusan. Namun demikian, skor
keterjangkauan yang relatif lebih rendah menunjukkan bahwa sebagian konsumen masih
mempertimbangkan kemampuan finansial sebagai batas dalam keputusan pembelian.
Hal ini menandakan adanya heterogenitas daya beli dalam segmen Generasi Z.

Tabel 2. Hasil Rekapitulasi Tanggapan Harga

Dimensi Rata-Rata Kriteria
Perceived Price 4.195 Terjangkau
Price Fairness 4.29 Sangat Terjangkau
Price Consciousness 4.19 Terjangkau
Price-Quality Inference 4.195 Terjangkau
Willingness to Pay 4.22 Sangat Terjangkau
Promotional Sensitivity 4.205 Sangat Terjangkau
Rata-Rata Keseluruhan 4.215 Sangat Terjangkau

Persepsi Kualitas Produk sebagai Faktor Penguat

Kualitas produk Skintific dipersepsikan baik dengan nilai rata-rata sebesar 3,77.
Dimensi durability memperoleh nilai tertinggi, sementara dimensi information signals
menunjukkan nilai terendah. Hasil ini menunjukkan bahwa konsumen menilai produk
memiliki performa yang baik dan hasil yang cukup konsisten. Namun, masih terdapat
keraguan terhadap kredibilitas informasi atau klaim produk. Hal ini mengindikasikan
bahwa meskipun kualitas fungsional telah terpenuhi, aspek komunikasi produk masih
perlu ditingkatkan.

Dalam perspektif teoritis, kualitas produk berperan sebagai faktor yang
memperkuat keputusan pembelian. Jika harga memicu ketertarikan awal, maka kualitas
produk berfungsi sebagai validasi atas keputusan tersebut. Dengan kata lain, kualitas
tidak selalu menjadi pemicu utama, tetapi menjadi faktor yang menentukan
keberlanjutan keputusan pembelian. Temuan ini juga sejalan dengan penelitian
terdahulu yang menyatakan bahwa kualitas produk berpengaruh signifikan terhadap
keputusan pembelian, baik secara langsung maupun melalui pembentukan kepercayaan
konsumen.
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Table 3. Hasil Rekapitulasi Tanggapan Kualitas Produk

Dimensi Rata-Rata Kriteria
Performance 3.77 Berkualitas
Features 3.72 Berkualitas
Aesthetics 3.76 Berkualitas
Durability 3.92 Berkualitas

Ease of Use 3.88 Berkualitas
Reliability 3.77 Berkualitas
Materials 3.68 Berkualitas

Safety and Compliance 3.69 Berkualitas
Sustainability 3.67 Berkualitas
Information Signals 3.66 Berkualitas
Rata-Rata Keseluruhan 3.75 Berkualitas

Dinamika Keputusan Pembelian Generasi Z

Keputusan pembelian berada pada kategori tinggi dengan nilai rata-rata 3,95.
Dimensi purchase intention menunjukkan nilai tertinggi, sedangkan purchase
confidence relatif lebih rendah. Temuan ini mengungkap adanya kesenjangan antara niat
beli dan tingkat keyakinan konsumen. Generasi Z menunjukkan kecenderungan
memiliki niat beli yang tinggi, namun belum sepenuhnya memiliki keyakinan yang kuat
terhadap keputusan yang diambil.

Hal ini dapat diinterpretasikan sebagai karakteristik konsumen yang sangat
dipengaruhi oleh faktor eksternal seperti tren, promosi, dan informasi digital. Keputusan
pembelian yang terjadi tidak selalu berbasis keyakinan penuh, tetapi juga dipicu oleh
eksposur informasi dan stimulus pemasaran. Secara akademik, hasil ini memperkaya
pemahaman bahwa keputusan pembelian tidak selalu bersifat rasional sepenuhnya,
melainkan dapat dipengaruhi oleh dinamika psikologis dan sosial, khususnya pada
generasi digital-native.

Table 4. Hasil Rekapitulasi Tanggapan Keputusan Pembelian

Dimensi Rata-Rata Kriteria

Purchase Intention 4.23 Sangat Tinggi

Brand/Choice Behaviour 4.23 Sangat Tinggi
Actual Purchase Behaviour 4.19 Tinggi
Channel & Purchase Mode 4.19 Tinggi
Purchase Timing/Urgency 4.19 Tinggi
Post-Purchase Evaluation 3.95 Tinggi
Recommendation & Loyality 3.71 Tinggi
Purchase Confidence 3.345 Tinggi
Rata-Rata Keseluruhan 4.00 Tinggi

Pengaruh Harga dan Kualitas Produk terhadap Keputusan Pembelian

Hasil analisis regresi linear berganda menunjukkan bahwa harga dan kualitas
produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Koefisien
regresi menunjukkan bahwa harga memiliki pengaruh lebih dominan (B = 0,929)
dibandingkan kualitas produk ( = 0,192) .

520



Seminar Nasional Pariwisata dan Kewirausahaan (SNPK)
E-ISSN NO: 2829-2006
Vol. 5, Mei 2026

Table 5. Hasil Uji Regresi Linear Berganda

Coefficients®
Model Unstandardized Standardized t Significance
Coefticients Coefficients
B Std. Beta
Error

1 (Constant) 4.995 2.243 2.227 0.028

X1 0.929 0.027 0.918 34.679 0.000

X2 0.192 0.021 0.247 9.309 0.000

a. Dependent Variable: Y

Selain itu, hasil uji simultan menunjukkan bahwa kedua variabel secara bersama-sama
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian.

Table 6. Hasil Uji F Simultan

ANOVA?
Model Sum of df Mean F Significance
Squares Square
1 Regression 5150.880 2 2575.440 667.051 .000°
Residual 374.510 97 3.861
Total 5525.390 99

a. Dependent Variable: Y
b. Predictors: (constant) X2, X1...

Selain itu, nilai koefisien determinasi (R?) sebesar 0,932 menunjukkan bahwa kedua variabel
mampu menjelaskan 93,2% variasi keputusan pembelian . Hal ini menandakan bahwa model
penelitian memiliki tingkat kemampuan prediksi yang sangat kuat.

Table 7. Hasil Uji Koefisien Determinasi
Model Summary®

Model R R Square Adjusted R Std. Error of the
Square Estimate
1 .966° 0.932 0.931 1.96493

a. Predictors: (constant) X2, XI1...
b. Dependent Variable: Y

Secara konseptual, temuan ini menunjukkan bahwa harga berperan sebagai faktor
pemicu utama dalam keputusan pembelian, sedangkan kualitas produk berfungsi sebagai
faktor penguat. Interaksi antara kedua variabel tersebut membentuk persepsi nilai yang
menjadi dasar keputusan konsumen. Hasil ini konsisten dengan teori pemasaran yang
menyatakan bahwa keputusan pembelian merupakan hasil evaluasi nilai yang
dipengaruhi oleh persepsi harga dan kualitas produk .

Selain itu, temuan ini juga sejalan dengan berbagai penelitian empiris sebelumnya
yang menunjukkan bahwa harga dan kualitas produk secara simultan berpengaruh
signifikan terhadap keputusan pembelian. Namun demikian, masih terdapat 6,8% variasi
keputusan pembelian yang dijelaskan oleh faktor lain di luar model, seperti citra merek,
promosi, pengaruh media sosial, dan rekomendasi influencer . Hal ini membuka peluang
bagi penelitian selanjutnya untuk mengembangkan model yang lebih komprehensif.
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Implikasi Teoretis

Penelitian ini memberikan kontribusi dalam memperkuat konsep perceived value
dalam konteks perilaku konsumen Generasi Z. Hasil menunjukkan bahwa keputusan
pembelian tidak hanya ditentukan oleh satu variabel, melainkan oleh interaksi antara
harga dan kualitas produk.

Selain itu, penelitian ini juga mengungkap adanya fenomena kesenjangan antara
niat beli dan keyakinan pembelian, yang menjadi karakteristik khas konsumen Generasi
Z. Temuan ini memperluas pemahaman mengenai kompleksitas proses pengambilan
keputusan dalam era digital. Dengan demikian, penelitian ini tidak hanya memberikan
bukti empiris, tetapi juga berkontribusi dalam pengembangan literatur pemasaran,
khususnya terkait perilaku konsumen muda dalam industri skincare.

KESIMPULAN

Penelitian ini menunjukkan bahwa persepsi Generasi Z terhadap harga dan kualitas
produk skincare Skintific berada pada kategori baik, dengan kecenderungan bahwa
harga dinilai sesuai dan kompetitif, sementara kualitas produk dinilai mampu memenuhi
ekspektasi meskipun masih terdapat ruang perbaikan pada aspek kepercayaan terhadap
klaim. Keputusan pembelian juga tergolong kuat, ditandai dengan tingginya niat beli,
namun belum sepenuhnya diikuti oleh tingkat keyakinan dan kepuasan terhadap
keputusan akhir. Secara empiris, hasil analisis membuktikan bahwa harga dan kualitas
produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian, baik secara
parsial maupun simultan. Harga menjadi faktor yang lebih dominan dalam memengaruhi
keputusan pembelian, sedangkan kualitas produk berperan sebagai faktor pendukung
yang memperkuat keputusan tersebut. Kombinasi keduanya mampu menjelaskan
sebagian besar variasi keputusan pembelian, yang menegaskan bahwa persepsi nilai
menjadi determinan utama dalam perilaku konsumen Generasi Z pada produk skincare.

Temuan ini memberikan implikasi bahwa strategi pemasaran yang efektif tidak
hanya berfokus pada penetapan harga yang kompetitif, tetapi juga pada konsistensi
kualitas produk dan kejelasan informasi yang disampaikan kepada konsumen.
Perusahaan perlu memperkuat transparansi klaim produk serta meningkatkan
pengalaman pasca pembelian untuk membangun kepercayaan dan kepuasan konsumen
secara berkelanjutan. Dari sisi akademik, penelitian ini memperkuat konsep integrasi
antara persepsi harga dan kualitas produk dalam membentuk keputusan pembelian,
khususnya pada konteks Generasi Z dan industri skincare. Untuk pengembangan
penelitian selanjutnya, disarankan untuk memasukkan variabel lain seperti brand image,
promosi digital, atau pengaruh sosial guna memperoleh pemahaman yang lebih
komprehensif, serta mempertimbangkan penggunaan pendekatan metode campuran agar
analisis yang dihasilkan lebih mendalam.
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