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ABSTRACT

With the increasing awareness of the importance of skincare, the
skincare industry has grown rapidly. In this competitive market,
customers want products that are not only affordable but also high-
quality, safe, and can meet their needs well. As a result, price and
product quality are the main factors in choosing a product. The study
aims to find out how the quality and price of Glad2Glow skincare
products affect buyer decisions. A survey was conducted on users who
have used the product, and data was collected and analyzed to find out
how the variables studied are related to each other. The results showed
that price has a significant effect on product purchasing decisions, but
product quality has a positive and significant effect. The results show
that customers prioritize quality over price when choosing skincare
products. Therefore, to increase customer attraction and loyalty,
businesses must concentrate on improving product quality and
building a strong brand image.
Keywords: Price, Product Quality, Purchase Decision, Skincare,
Glad2Glow.

ABSTRAK

Dengan meningkatnya kesadaran akan pentingnya perawatan
kulit, industri perawatan kulit pada saat ini telah berkembang pesat.
Dalam pasar yang kompetitif ini, pelanggan menginginkan produk
yang tidak hanya terjangkau tetapi juga berkualitas tinggi, aman, dan
dapat memenuhi kebutuhan mereka dengan baik. Akibatnya, faktor
harga dan kualitas produk merupakan faktor yang utama dalam
memilih produk. Penelitian yang bertujuan agar mengetahui
bagaimana kualitas dan harga produk skincare Glad2Glow
mempengaruhi keputusan pembeli. Survei dilakukan terhadap
pengguna yang telah menggunakan produk tersebut, dan data
dikumpulkan dan dianalisis untuk mengetahui bagaimana variabel-
variabel yang diteliti saling berkaitan satu sama lain. Hasil penelitian
menunjukkan bahwa harga berpengaruh yang signifikan terhadap
keputusan pembelian produk, tetapi kualitas produk berpengaruh
positif dan signifikan. Hasilnya menunjukkan bahwa pelanggan
memprioritaskan kualitas daripada harga ketika memilih produk
skincare. Oleh karena itu, untuk meningkatkan daya tarik dan loyalitas
pelanggan, bisnis harus berkonsentrasi pada peningkatan kualitas
produk dan membangun citra merek yang kuat.
Kata Kunci: Harga, Kualitas Produk, Keputusan Pembelian, Skincare,
Glad2Glow.
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PENDAHULUAN
Latar Belakang

Industri skincare beberapa tahun terakhir ini telah mengalami banyak perkembangan
yang signifikan. Pertumbuhan ini dipicu oleh meningkatnya kesadaran dari masyarakat akan
pentingnya perawatan kulit dan kesehatan secara menyeluruh. Menurut Rahardjo (2023) tren
dari penggunaan produk skincare saat ini semakin meluas, terutama di kalangan generasi muda
sekarang, yang telah dipengaruhi oleh media sosial dan rekomendasi dari para influencer. Hal
ini dapat menciptakan pasar yang kompetitif, dimana berbagai merek kini berusaha untuk
menarik perhatian para konsumen dengan segala inovasi produk dan strategi pemasaran yang
kreatif.

Dinamika pasar skincare di Indonesia tidak hanya berkembang pada segi jumlah produk,
tetapi juga berkembang dari segi inovasi serta variasi. Merek-merek baru banyak bermunculan
dengan menawarkan berbagai produk yang lebih spesifik untuk berbagai jenis kulit dan masalah
kulit yang berbeda-beda, seperti permasalahan jerawat pada wajah, penuaan dini, dan
hiperpigmentasi. Hal ini dapat menciptakan kompetitor yang ketat diantara produsen, yang
mendorong mereka untuk terus berinovasi dalam hal formulasi dan kemasan pada produk.
Sebagaimana pendapat yang dikemukakan oleh Widiastuti & Prabowo (2023) mengatakan jika
konsumen kini lebih banyak memilih produk yang tidak hanya efektif, tetapi juga memiliki nilai
dalam estetika yang menarik. Ini menunjukkan bahwa pada aspek visual dari produk juga dapat
mempengaruhi keputusan dalam pembelian suatu produk.

Keputusan pembelian merupakan sebuah proses yang kompleks serta melibatkan
pertimbangan dari berbagai faktor. Berdasarkan penelitian Widiastuti (2023) ditemukan bahwa
mahasiswa cenderung mempertimbangkan harga dan kualitas dari sebuah produk secara
bersamaan saat memilih produk skincare. Keputusan tidak hanya didasari oleh preferensi
pribadi tetapi juga dipengaruhi oleh maraknya tren dan opini publik mengenai merek tertentu.
Menurut Kotler & Keller (2016) keputusan pembelian bergantung pada bagaimana pembeli
melihat biaya dan apa yang mereka yakini sebagai biaya aktual saat ini, bukan pada nilai yang
diungkapkan pengiklan. Keputusan pembelian bergantung pada bagaimana pembeli melihat
biaya dan apa yang mereka lihat sebagai biaya riil saat ini tidak sesuai dengan biaya yang
dinyatakan pengiklan.

Peran media sosial dalam mempengaruhi keputusan pembelian menjadi platform yang
utama bagi merek skincare untuk menjangkau para konsumen. Influencer dan beauty vlogger
memainkan peran aktif dan penting dalam membentuk opini publik mengenai merek produk
tertentu. Penelitian Lestari & Handayani (2023) menunjukkan bahwa rekomendasi produk dari
para influencer dapat meningkatkan minat beli dari para konsumen dengan signifikan.
Konsumen cenderung lebih percaya terhadap ulasan dan pengalaman orang lain mengenai citra
produk, terutama jika mereka merasa terhubung dengan influencer tersebut. Oleh karena itu,
strategi dalam pemasaran yang melibatkan platform media sosial menjadi sangat penting bagi
merek produk seperti Glad2Glow untuk menarik perhatian konsumen atau calon pembeli.

Persepsi harga mengacu pada cara konsumen menilai dan memahami harga suatu
produk. Menurut Schiffman dan Kanuk (2018) harga yang masuk akal dan manfaat yang
dirasakan akan mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. Persepsi harga melibatkan tiga
aspek utama: keterjangkauan, harga terhadap kualitas, dan manfaat yang diperoleh konsumen.
Beberapa indikator persepsi harga yang diidentifikasi oleh Kotler (2020) meliputi daya saing
harga, kesesuaian harga-manfaat, kesesuaian harga-kualitas, dan keterjangkauan harga.

Kualitas produk menjadi salah satu aspek yang paling penting dalam menentukan
keputusan pembelian skincare. Kualitas mencakup efektivitas, keamanan, hingga bahan-bahan
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yang terkandung dan digunakan di dalam produk tersebut. Hidayah (2023) menekankan bahwa
konsumen saat ini sangat kritis dalam menilai kualitas produk skincare, mencari informasi
tentang komposisi yang digunakan, dan manfaat sebelum memutuskan untuk membeli produk
skincare tersebut. Kualitas yang baik tidak hanya berfokus pada peningkatan kepuasaan
konsumen tetapi juga mampu untuk membangun loyalitas terhadap merek. Setiap merek
memiliki karakteristik yang berbeda, sehingga konsumen memilih merek yang serupa. Dari
sudut pandang konsumen, merek memfasilitasi pembelian dan meyakinkan pelanggan bahwa
mereka akan menerima produk dengan kualitas tinggi secara konsisten. Selain itu, merek yang
dipatenkan dapat meningkatkan tingkat perlindungan produk ini terhadap pembajakan dan
pemalsuan. Nilai yang ditawarkan suatu produk atau layanan kepada bisnis atau klien dapat
ditingkatkan atau dikurangi tergantung pada nama dan logo merek, Sudirjo et al, (2023).

Hubungan antara kualitas produk dan harga dalam konteks skincare sering kali menjadi
topik perdebatan. Tidak sedikit konsumen yang percaya bahwa produk dengan harga yang
tinggi menawarkan kualitas yang tentu lebih baik, tetapi tidak selalu demikian. Penelitian yang
diteliti oleh Santoso et al, (2023) menunjukkan bahwa konsumen juga memiliki pertimbangan
dari faktor lain seperti reputasi merek, bahan-bahan yang digunakan pada produk, dan
efektivitas produk pada saat membuat keputusan pembelian. Oleh karena itu, merek seperti
Glad2Glow ini perlu menekankan kualitas produknya dengan tetap menawarkan harga yang
kompetitif agar dapat bersaing di pasar. Apabila konsumen mempunyai kesan yang baik maka
niat perilakunya pun positif seperti keinginan untuk kembali membeli produk merek yang sama,
meningkatkan jumlah pembelian, dan ingin menyarankan orang lain tentang merek tersebut,
Murdapa (2020).

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui bagaimana pilihan mahasiswa untuk membeli
produk skincare Glad2Glow dipengaruhi oleh harga dan kualitas produk. Dengan memahami
preferensi konsumen di segmen pasar ini dan berbagai faktor yang dapat mempengaruhi
keputusan pembelian, penelitian ini diharapkan dapat membantu produsen lebih baik
memenuhi kebutuhan konsumen dan meningkatkan kepuasan pelanggan.

LANDASAN TEORI
Pemasaran

Berdasarkan pendapat Sukmawati ef al, (2022) yang memaparkan teori mengenai
pemasaran merupakan sebuah proses yang berkaitan dengan interaksi sosial dan pengelolaan
manajerial, baik keinginan pribadi atau tim yang berupaya memenuhi serta memuaskan
kebutuhan dan keinginan melalui pengembangan, penyediaan serta mempertukarkan produk
yang memiliki nilai dengan pihak lain. Sementara itu, peneliti lain mengartikan pemasaran
sebagai aktivitas manusia yang bertujuan untuk memuaskan kebutuhan (needs) dan keinginan
(wants) dengan mekanisme transaksi Nasution & Aslami (2022). Sehingga inti dari kedua
pendapat mengenai pemasaran berpusat pada pemenuhan kebutuhan dan keinginan manusia.
Dalam pendapat Chaniago & Ariyani (2023) mengemukakan bahwa pemasaran memiliki
peranan penting dalam dunia bisnis, bahkan menjadi salah satu faktor penentu keberhasilan atau
perkembangan sebuah usaha. Kehadiran tenaga kerja yang terampil dan berkualitas dalam
bidang pemasaran adalah elemen penting dalam pencapaian keberhasilan usaha (Abadi, 2023).
Selain itu, upaya pemasaran yang efektif akan menjadi lebih optimal jika didukung dengan
peningkatan kualitas produk atau layanan yang ditawarkan Ariani et al, (2017).
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Harga

Menurut pendapat Dwijantoro (2022) menyatakan bahwa harga merupakan total
pengeluaran dana oleh pelanggan untuk memperoleh produk atau layanan tertentu, serta
perturkaran nilai untuk memperoleh manfaat, kepemilikan, atau akses terhadap barang atau jasa
tersebut. Sementara itu, Dwijantoro (2022) menekankan jika sebagai komponen dalam bauran
pemasaran, harga memainkan peran penting dalam menghasilkan pendapatan. Selain itu,
komponen lainnya bertanggung jawab atas pengeluaran biaya. Selain itu, harga juga
mencerminkan persepsi nilai yang diinginkan terkait dengan merek atau produk perusahaan, di
mana barang yang telah dirancang dijual dengan pertimbangan yang matang (Radha, 2024).

Dalam penelitian Aziz (2019) yang menekankan bahwa harga merupakan faktor krusial
dalam penjualan produk danjasa, yang berperan dalam meraih keunggulan kompetitif. Sehingga
penentuan harga yang tepat sangat penting, karena harga dapat memengaruhi konsumen dalam
memutuskan membeli produk (Lii ef al, 2023). Merujuk pada penelitian oleh Setyo (2016) yang
menambahkan harga merujuk pada nilai yang dibayarkan konsumen untuk memperoleh produk
atau layanan yang memberikan manfaat. Setyo (2016) mengungkapkan empat indikator harga,
meliputi terjangkauan, kompetitif harga, keseimbangan antara harga dan kualitas, dan potongan
harga.

Penetapan harga memiliki beberapa tujuan, seperti penghasilan, kapasitas, dan
penyesuaian dengan pelanggan Sari & Prihartono et al, (2021). Penghasilan menjadi penting bagi
sebagian besar bisnis, kecuali di sektor pelayanan publik. Kapasitas mengacu pada penyesuaian
antara permintaan dan penawaran, serta batasan produksi maksimum. Penentuan harga juga
harus mempertimbangkan berbagai segmen pasar dan daya beli pelanggan, yang dapat
diterapkan melalui sistem penurunan harga atau bonus (Rai & Bhandari, 2021). Selain itu, harga
dipengaruhi oleh beberapa faktor, seperti analisis permintaan produk dan tanggapan pesaing
Ardista & Wulandari (2020). Analisis permintaan melibatkan pengamatan terhadap harga yang
diharapkan dan perbedaan dalam penjualan, sementara tanggapan pesaing berperan dalam
pembentukan harga, terutama dalam konteks persaingan yang ada.

Kualitas Produk

Berdasarkan pandangan Amilia (2017), mengungkapkan pemasar sangat bergantung
pada kualitas produk, karena kualitas suatu produk atau layanan mempengaruhi kinerjanya
secara langsung. Nilai dan kepuasan pelanggan mencerminkan kualitas produk tersebut.
Kualitas produk juga adalah aspek penting dalam penentuan posisi pasar bagi pemasar. Produk
sangat penting bagi perusahaan karena tanpanya mereka tidak dapat menjalankan
operasionalnya. Oleh karena itu, pengembangan produk sebaiknya disesuaikan dengan minat
pasar, selera, dan kebutuhan konsumen (Gatter et a/, 2021).

Mengacu pada pendapat Sari & Prihartono et al, (2021), menyatakan bahwa mutu produk
adalah identitas yang didasarkan pada kemampuan saat mampu mencukupi keinginan
konsumen, baik yang tersurat maupun tersirat. Di sisi lain, Anggraeni dan Soliha (2020)
menegaskan bahwa kualitas barang mencerminkan nilai yang berorientasi pada pelanggan.
Dengan demikian, jika produk atau layanan yang diberikan oleh penjual telah sesuai keinginan
bahkan sesuai dengan ekspektasi pelanggan, maka penjual tersebut telah berhasil menyediakan
produk berkualitas tinggi.

Berdasarkan hasil penelitian oleh Maulana et al, (2020) mengemukakan pendapat kualitas
produk dapat diartikan sebagai kemampuan suatu produk untuk menunjukkan fungsi yang
diharapkan. Fungsi tersebut mencakup berbagai aspek, seperti keamanan keseluruhan produk,
ketahanan, ketepatan, dan kemudahan penggunaan serta kemampuan untuk diperbaiki, di
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samping atribut lainnya yang dimiliki oleh produk tersebut. Sebagaimana yang dijelaskan oleh
Chandra & Irwansyah (2023) bahwa kualitas produk ditentukan oleh tiga komponen utama:
material, yang mencakup bahan baku dan bahan pendukung; teknik, yaitu teknologi yang
diterapkan dalam proses produksi; serta metode pembuatan, yakni tahapan proses produksi itu
sendiri. Ketiga aspek ini berfungsi sebagai indikator utama dalam mengukur dan meningkatkan
kualitas produk. Maulana et al, (2020) mengidentifikasi delapan indikator kualitas produk, yaitu
performa, ketahanan (reliabilitas), fitur, durabilitas, desain, kemampuan servis, verifikasi, dan
pandangan terhadap kualitas yang diukur berdasarkan citra penjual.

Keputusan Pembelian

Berdasarkan temuan Aldoko et al, (2016), keputusan pembelian adalah langkah memilih
merek yang paling diminati oleh konsumen. Namun, terdapat dua komponen yang dapat
memengaruhi proses antara niat untuk membeli dan keputusan akhir pembelian. Meskipun
secara umum metode pengambilan keputusan individu cenderung serupa, terdapat sejumlah
faktor yang membedakannya, seperti usia, kepribadian, tingkat pendapatan, dan gaya hidup.
Sementara itu Nasution & Lesmana et al, (2018) mengungkapkan pendapat mengenai keputusan
pembelian individu merupakan hasil penyelarasan yang melibatkan pengolahan informasi
untuk mengevaluasi beberapa alternatif, kemudian menentukan pilihan yang dianggap paling
cocok. Dengan demikian, proses pengambilan keputusan konsumen dapat dipahami sebagai
interaksi dalam memilih dari setidaknya dua alternatif untuk mencapai pertimbangan yang
rasional (Chandrashekar et al,, 2021).

Keputusan pembelian merupakan salah satu aspek utama dalam perilaku konsumen.
Alamsyah & Tanjung (2023), mengidentifikasi lima peran utama dalam perilaku konsumen.
Pertama, ada orang dalam keluarga yang mengambil inisiatif untuk membeli barang atau jasa
tertentu karena kebutuhan atau keinginan, meskipun mereka tidak memiliki otoritas untuk
melakukannya secara langsung. Kedua, ada orang yang memengaruhi (influencer), yaitu
individu yang mempengaruhi baik secara langsung maupun tidak langsung. Ketiga, ada
pembuat keputusan (decider), yaitu orang yang memutuskan apa yang akan dibeli. Keempat,
ada pembeli, atau orang yang membeli barang atau jasa secara langsung. Terakhir, ada pengguna
barang atau jasa yang telah dibeli. Kelima peran ini menggambarkan kompleksitas perilaku
konsumen dalam proses pengambilan keputusan pembelian.

Berdasarkan Agatha ef al, (2018), proses ini melibatkan tahapan-tahapan pada saat
konsumen melakukan pembelian barang atau jasa. Keputusan pembelian merupakan
pendekatan untuk menyelesaikan masalah dalam aktivitas manusia guna memenuhi kebutuhan
dan keinginan melalui pembelian barang atau jasa (Wikansari et al, 2023). Proses ini terdiri dari
beberapa tahap, termasuk identifikasi kebutuhan dan keinginan, pencarian informasi, penilaian
berbagai pilihan, pengambilan keputusan pembelian, dan tindakan setelah pembelian. Maulana
et al,, (2020) mengemukakan beberapa indikator untuk keputusan pembelian, Seperti hasrat
untuk mencoba, kebutuhan dan keinginan terhadap suatu produk, kepuasan terhadap produk,
dan keputusan untuk melakukan pembelian kembali. Sementara itu, merujuk pada pendapat
Agatha et al, (2018) yang mengemukakan bahwa beberapa indikator yang digunakan untuk
menilai keputusan pembelian, yaitu:

1. Hasrat untuk menggunakan suatu produk,

2. Niat untuk melakukan pembelian terhadap produk tertentu,

3. Prioritas yang diberikan dalam pembelian produk tersebut, serta

4. Kesediaan untuk mengorbankan waktu, biaya, dan tenaga demi memperoleh produk
tersebut.
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Kerangka Pemikiran

Untuk menjelaskan hubungan kausal antara variabel independen dan dependen yang
akan diuji dalam penelitian, kerangka berpikir, yang dibangun berdasarkan teori dan temuan
penelitian sebelumnya, digunakan untuk menjelaskan hubungan konseptual antara variabel-
variabel yang diteliti. Ada dua variabel independen Harga dan Kualitas Produk, dan satu
variabel dependen keputusan pembelian.

Harga
(X4

Keputusan Pembelian
(Y}

Kualitas Preduk 3
(X2)

Gambar 2.1 Kerangka Berpikir

Hipotesis

Berikut ini pengembangan hipotesis dari kerangka berpikir diatas:
H: Harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian produk skincare
Glad2Glow.
H,: Kualitas Produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian produk
skincare Glad2Glow.

METODOLOGI PENELITIAN
Jenis Penelitian

Penelitian kami menggunakan pendekatan kuantitatif dengan tujuan untuk memahami
keterkaitan antara variabel independen dan variabel dependen. Menurut Ali et al, (2021)
mengatakan bahwa penelitian kuantitatif adalah jenis penelitian yang bertujuan untuk mengkaji
masalah sosial dengan menguji teori menggunakan variabel yang dapat diukur. Selanjutnya,
data yang diperoleh dianalisis secara statistik untuk mengevaluasi seberapa baik teori tersebut
dapat diterapkan secara luas. Pada penelitian kami terdapat variabel independen dan variabel
dependen. Karena tidak dipengaruhi oleh variabel lain, variabel independen dilambangkan
dengan huruf X dan sering disebut sebagai variabel bebas (Alita et al, 2021). Sedangkan variabel
dependen yaitu variabel yang dikenal sebagai variabel terikat dan biasanya dilambangkan
dengan huruf Y (Ilham et al, 2022). Pada variabel independen terdapat 2 faktor yaitu Harga (X1)
yang indikatornya terdiri dari harga jual, diskon dan harga kompetitor. Selanjutnya ada Kualitas
produk (X2) yang indikatornya terdiri dari bahan-bahan berkualitas, kemasan, dan keamanan
produk seperti uji klinis dan sertifikasi. Sedangkan untuk variabel dependen yakni Keputusan
Pembelian (Y) yang indikatornya antara lain yaitu citra merek, jumlah produk terjual, tingkat
pembelian ulang, jumlah ulasan dan rating produk.

Sumber Data
Sumber data pada penelitian ini ada dua yaitu :
a. Data Primer
Menurut Andika & Susanti (2018) berpendapat bahwa informasi yang diperoleh dari
sumber aslinya tanpa media perantara dikenal sebagai data primer. Data primer dalam
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penelitian ini didapat melalui kuesioner yang telah didistribusikan kepada subyek
penelitian .
b. Data Sekunder

Data sekunder yaitu informasi penelitian yang dikumpulkan secara tidak langsung oleh
peneliti dan dicatat oleh pihak lain melalui media perantara (Andika & Susanti, 2018).
Data sekunder juga bisa diambil dari media online dengan kriteria data tertentu seperti
informasi yang diambil dari situs web resmi pemerintah Indonesia, situs web berita online
resmi, dan data yang diproses dari sumber yang relevan (Susilawati, 2020). Data sekunder
yang dijadikan rujukan dalam penelitian ini berasal dari berbagai sumber, seperti jurnal
penelitian terdahulu, buku, tesis, dan sumber daring.

Populasi dan Sampel

a. Populasi
Yang menjadi populasi subjek pada penelitian kami adalah Gen Z kelahiran tahun 1997-
2008 yang menggunakan produk Glad2Glow secara aktif dan mau berbagi pengalaman.
Istilah "populasi" mengacu pada subjek yang dipilih oleh peneliti untuk diobservasi
dengan tujuan mencapai kesimpulan (Anwar & Satrio, 2015).

b. Sampel
Menurut Asrulla ef al, (2023) menyatakan bahwa bagian dari populasi atau representasi
populasi yang diobservasi dan dipakai untuk basis data disebut dengan sampel.
Pengambilan sampel dilakukan melalui proses pemilihan subkelompok dari populasi
(Berndt, 2020). Sampel dapat mewakili seluruh populasi atau hanya sebagian dari
populasi. Pada penelitian kami, metode perolehan sampel menggunakan nonprobability
sampling dengan pendekatan purposive sampling. Bersama jumlah 100 responden dari
hasil kuisioner yang telah disebar.

Metode Pengumpulan Data

Dalam penelitian kami, metode pengumpulan data yang dipakai yaitu dengan studi
pustaka. Menurut Azizah & Purwoko (2017) mengatakan bahwa studi pustaka yaitu proses yang
dikerjakan peneliti dalam melakukan penelitian untuk mendapatkan data tentang topik atau
masalah yang diteliti dengan menggunakan berbagai sumber, seperti laporan, jurnal penelitian,
tesis, disertasi, buku, ensiklopedia, buku tahunan, dan sumber lainnya, baik cetak maupun
elektronik. Studi kepustakaan memberikan sumber data yang berfokus pada masalah tertentu
dan penulis dapat dengan mudah mengaksesnya (Fadilah & Kuswoyo, 2021).

Selain itu metode yang digunakan adalah kuesioner. Fendya & Wibawa (2018)
berpendapat bahwa kuesioner yaitu suatu proses yang saling terkait untuk mengukur tingkat
kepuasan atau keinginan individu terhadap sebuah organisasi, produk, layanan, atau
perusahaan. Tujuannya yaitu untuk mengumpulkan tanggapan-tanggapan mereka agar dapat
membantu pihak dalam memahami untuk pengambilan keputusan.

Alat Ukur

Alat pengukur variabel yang dipakai yaitu skala likert. Skala ini dianggap sebagai metode
pengukuran yang mudah dan sederhana untuk menilai dan memahami persepsi responden
(Mumu et al, 2022). Skala Likert adalah instrumen pengukuran yang digunakan untuk menilai
data yang akan dianalisis dari hasil survei atau penelitian yang dilakukan dengan kuesioner.
Skala Likert biasanya dimulai dengan menyusun banyak pertanyaan indikator. Untuk setiap
indikator, penyusun harus menentukan apakah pernyataan sikap yang mereka buat mendukung
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atau menentang objek sikap (Mawardi, 2019). Metode ini digunakan untuk menilai sikap dengan
menentukan seberapa setuju atau tidak setuju seseorang terhadap topik, objek, atau peristiwa
tertentu. Setiap pertanyaan dinilai dengan lima skala, dengan masing-masing posisi diberi bobot
sesuai dengan urutan tingkat persetujuan seperti berikut :

Tabel 3.1
KriteriaPenilaian
Kriteria Nilai
Sangat tidak setuju 1
Tidak setuju 2
Netral 3
Setuju 4
Sangat setuju 5

Analisis Data

Berbagai analisis data yang diaplikasikan dalam penelitian kami yaitu, termasuk uji
hipotesis F dan t, uji koefisien determinasi (R2), uji analisis berganda linier, uji multikolinearitas,
uji heteroskedastisitas, uji asumsi klasik, uji normalitas, uji autokorelasi, uji validitas serta uji
reliabilitas. Untuk menganalisis data digunakan program statistik SPSS versi 26.

HASIL DAN PEMBAHASAN
Hasil Penelitian

A. Karakteristik Responden
Jenis kelamin, usia, dan status pekerjaan masing-masing dari seratus responden yang
dijadikan sampel penelitian adalah atribut demografis yang digambarkan dalam bagian ini.

Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin

Tabel 4.1
Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin
Jenis Kelamin Frekuensi Persentase
Laki-laki 12 12,0
Perempuan 88 88,0
Total 100 100,0

Sumber: Data diolah peneliti (2024)

Berdasarkan data pada Tabel 4.1 mayoritas responden dalam penelitian ini adalah
perempuan 88 atau 88% dari total sampel dan hanya 12 responden laki-laki, atau 12% dari total.
Ini mengindikasikan bahwa produk Glad2Glow lebih banyak diminati oleh konsumen
perempuan dibandingkan laki-laki, mengingat produk ini berfokus pada perawatan kulit dan
kecantikan yang umumnya lebih diminati oleh perempuan. Komposisi ini juga mencerminkan
segmentasi pasar Glad2Glow yang lebih dominan di kalangan perempuan.

Karakteristik Responden Berdasarkan Usia

Tabel 4. 2
Karakteristik Responden Berdasarkan Usia
Usia Frekuensi Persentase
16-19 Tahun 9 9,0
20-23 Tahun 86 86,0
24-27 Tahun 1 1,0
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28-30 Tahun 4 4,0
Total 100 100,0
Sumber: Data diolah peneliti (2024)

Berdasarkan Tabel 4.2 yang menampilkan karakteristik responden berdasarkan usia,
mayoritas responden yang terlibat dalam penelitian ini berada dalam rentang usia 20-23 tahun
dengan frekuensi sebanyak 86 responden atau 86% dari total responden. Kelompok usia ini
merupakan segmen terbesar yang berpotensi menjadi pengguna utama produk Glad2Glow,
mengindikasikan bahwa produk perawatan kulit ini populer di kalangan orang dewasa muda.
Selanjutnya, 9% responden berada dalam rentang usia 16-19 tahun, Berdasarkan data ini, dapat
disimpulkan bahwa mayoritas konsumen Glad2Glow berasal dari kelompok usia produktif dan
dewasa muda, yang cenderung lebih peduli dengan perawatan kulit dan kecantikan.

Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan

Tabel 4. 3
Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan
Pekerjaan Frekuensi Persentase
Mahasiswa 87 87,0
Karyawan Swasta 8 8,0
Lain-lain 5 5,0
Total 100 100,0

Sumber: Data diolah peneliti (2024)

Berdasarkan Tabel 4.3 mengenai karakteristik responden berdasarkan pekerjaan, dapat
disimpulkan bahwa mayoritas partisipan yang terlibat dalam penelitian ini adalah mahasiswa,
yaitu sebanyak 87% dari total responden. Hal ini menunjukkan bahwa produk Glad2Glow cukup
populer di kalangan generasi muda, terutama mereka yang masih berada dalam lingkungan
pendidikan. Sementara itu, karyawan swasta menempati urutan kedua dengan 8% responden,
diikuti oleh lain-lain sebanyak 8%. Dengan demikian, distribusi pekerjaan menunjukkan bahwa
Glad2Glow diminati oleh berbagai kelompok pekerjaan, meskipun pangsa terbesar berasal dari
kalangan mahasiswa.

B. Uji Instrumen Penelitian

Hasil Uji Validitas
Tabel 4. 4
Hasil Uji Validitas
No. R. Hitung R. Tabel Keputusan
Angket
Harga (X1)
1 0,838 0,361 Valid
2 0,882 0,361 Valid
3 0,862 0,361 Valid
4 0,789 0,361 Valid
5 0,820 0,361 Valid
Kualitas Produk (X2)
6 0,892 0,361 Valid
7 0,789 0,361 Valid
8 0,800 0,361 Valid
9 0,720 0,361 Valid
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10 0,796 0,361 Valid
Keputusan Pembelian (Y)
11 0,810 0,361 Valid
12 0,800 0,361 Valid
13 0,791 0,361 Valid
14 0,704 0,361 Valid
15 0,873 0,361 Valid
Sumber: Olah data SPSS (2024)
Uji Reliabilitas
Tabel 4. 5 Hasil Uji Reliabilitas
Jumlah Nilai -
Variabel Pertanyaa Cronbach’ 1121; 1 al Keteranga
1tis n
n s Alpha
Harga (X1) 5 0,894 0,60 Reliable
Kualitas Produk (X2) 5 0,858 0,60 Reliable
Keputusan Pembelian (Y) 5 0,853 0,60 Reliable

Sumber: Olah data SPSS (2024)

C. Analisis Verifikatif
Uji Asumsi Klasik
1. Hasil Uji Normalitas
Tabel 4. 6 Hasil Uji Normalitas Data

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test
Unstandardized
Residual

N 100

Normal Mean ,0000000

Parametersab Std. 2,05779982
Deviation

Most Extreme Absolute ,051

Differences Positive ,0438
Negative -,051

Test Statistic ,051

Asymp. Sig. (2-tailed) ,200<4

a. Test distribution is Normal.

b. Calculated from data.

c. Lilliefors Significance Correction.

d. This is a lower bound of the true significance.

Sumber: Output SPSS 24 (2024)

Dari tabel 4.6, diperoleh nilai Asymp. Sig. (2-tailed) sebesar 0,200. Nilai ini lebih besar
dari tingkat signifikansi 0,05, yang merupakan tingkat yang paling umum digunakan.
Dengan begitu menghasilkan kesimpulan jika data residual dari penelitian ini memiliki
distribusi normal. Ini juga menunjukkan bahwa asumsi normalitas yang diperlukan untuk
analisis statistik berikutnya telah dipenuhi. Berikut adalah grafik histogram hasil uji
normalitas:
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Histogram

Dependent Variable: Keputusan Pembelian (Y)

Mean = 1,36E-15
20+ Std. Dev. = 0,980
M =100

Frequency
\
|

-3 -2 -1 1 2 3

Regression Standardized Residual

Gambar 4. 1 Hasil Uji Normalitas Dengan Grafik Histogram
Sumber: Output SPSS 24 (2024)

Pada gambar 4.2 tersebut menunjukkan bahwa bentuk grafik histogram simetris dan
tidak condong ke arah yang lain, sehingga mengindikasikan jika data penelitian berdistribusi
normal. Berikut grafik P-Plothasil uji normalitas data:

Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual

Dependent Variable: Keputusan Pembelian (Y)
10

Expected Cum Prob

oo T T T T
0.0 0,2 04 06 0,8 10

Observed Cum Prob

Gambar 4. 2 Hasil Grafik P-Plot Hasil Uji Normalitas Data
Sumber: Output SPSS 24 (2024)

Berdasarkan grafik P-Plot pada gambar di atas, menunjukkan bahwa data tersebar di
sekitar garis diagonal serta sejalan dengan arah, yang berarti data berdistribusi normal.
Sehingga, karena sudah memenuhi uji normalitas, model regresi bisa dianggap valid
digunakan dalam analisis regresi.
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2. Hasil Uji Multikolinearitas.
Tabel 4. 7 Hasil Uji Multikolinearitas

Coefficients2
Collinearity Statistics
Model Tolerance VIF
1 Harga (X1) ,166 6,011
Kualitas Produk (X2) ,166 6,019

Sumber: Output SPSS 24 (2024)

Hasil uji multikolinearitas pada model regresi yang ditunjukkan dalam Tabel 4.7
mengindikasikan bahwa tidak ditemukan gejala multikolinearitas yang signifikan antara
variabel bebas dan semua variabel bebas dalam model ini memenuhi kriteria tersebut.
Sebagai contoh, untuk variabel Harga (X1), nilai tolerance sebesar 0,166 dan VIF sebesar 6,011
menunjukkan bahwa korelasi multikolinearitas tidak signifikan. Begitu pula, variabel
Kualitas Produk (X2) dengan nilai tolerance 0,166 dan VIF 6,019, juga berada dalam rentang
yang wajar.

3. Hasil Uji Heteroskedastisitas

Scatterplot
Dependent Variable: Keputusan Pembelian (Y)
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Gambar 4. 3 Hasil Uji Heteroskedastisitas
Sumber: Output SPSS 24 (2024)

Grafik scatterplot yang terlihat pada gambar 4.3 di atas menunjukkan bahwa titik-titik

tersebar secara bebas, di sekitar angka 0 pada sumbu Y. Oleh karena itu, kesimpulannya

adalah tidak ada indikasi masalah heteroskedastisitas dalam model regresi, yang berarti

masalah tersebut tidak akan timbul selama model regresi yang sempurna dan ideal dapat

terpenuhi.

Analisis Regresi Linear Berganda

Tabel 4. 8 Hasil Regresi Linear Berganda

Coefficients?

Unstandardized Coefficients

Model B Std. Error

1 (Constant) ,198 ,834
Harga (X1) ,251 ,096
Kualitas Produk (X2) ,303 ,108

Sumber: Output Spss 24 (2024)
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Berdasarkan hasil analisis SPSS 24 pada tabel 4.8 di atas, maka didapat persamaan
regresi sebagai berikut:

Y =0,198 + 0251. X1 +0,303.X2 + e

dari persamaan di atas, maka dapat diinterpretasikan sebagai berikut:

1. Saat semua variabel bebas (X1, X2) bernilai nol, maka nilai keputusan pembelian akan
berada pada titik dasar tertentu. Harga (X1) berpengaruh positif terhadap keputusan
pembelian, artinya jika peningkatan harga, dengan asumsi variabel lain tetap, akan
berkontribusi pada peningkatan keputusan pembelian. Demikian pula, kualitas produk
(X2) signifikan mempengaruhi terhadap keputusan pembelian, di mana peningkatan
kualitas produk akan mendorong peningkatan keputusan pembelian.

Analisis Koefisien Determinasi
Tabel 4. 9 Hasil Analisis Koefisien Determinasi

Model Summary
Mod R Adjusted R Std. Error of the
el R Square Square Estimate
1 92 ,850 ,844 2,101
2a
a. Predictors: (Constant), Kualitas Produk (X2), Harga (X1)

Sumber: Output Spss 24 (2024)

Dengan nilai R? sebesar 0,850, hasil analisis koefisien determinasi menunjukkan bahwa
85% variasi variabel dependen dapat dijelaskan oleh model regresi, sementara 15% sisanya
dipengaruhi oleh faktor lain. Nilai Adjusted R? sebesar 0,844 menunjukkan prediksi yang tinggi
meskipun disesuaikan dengan jumlah variabel independen. Standar error estimasi sebesar 2,101
mengindikasikan tingkat kesalahan prediksi model. Secara keseluruhan, model ini efektif dalam
menjelaskan variasi variabel dependen.

Uji Kelayakan Model (Uji F)

Tabel 4. 10
Hasil Uji Kelayakan Model (Uji F)
ANOVA-
Sum of Mean

Model Squares df Square F Sig.
1 Regressi 2379,531 4 594,883 134,80 ,000P

on 7

Residual 419,219 95 4,413

Total 2798,750 99
a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian (Y)
b. Predictors: (Constant), Kualitas Produk (X2), Harga (X1)

Sumber: Output Spss 24 (2024)

Hasil Uji Kelayakan Model (Uji F) menunjukkan nilai F hitung 134,807, lebih besar dari
Ftabel 2,70. Selain itu, nilai signifikansi yang lebih kecil dari 0,05. Ini mengindikasikan jika
variabel terikat, yaitu keputusan pembelian, sangat dipengaruhi oleh variabel bebas, yaitu
kualitas produk dan harga. Oleh karena itu, model regresi dapat dianggap layak untuk
memperkirakan dampak variabel bebas pada keputusan pembelian.
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D. Uji Hipotesis

Uji Parsial (Uji t)
Tabel 4. 11 Hasil Ui t
Coefficients?
Model t Sig.
1 (Constant) 237 ,813
Harga (X1) 2,617 ,010
L Kualitas Produk (X2) 2,803 ,006
a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian (Y)

Sumber: Output Spss 24 (2024)

Berdasarkan tabel 4.11 di atas untuk uji hipotesis secara parsial adalah sebagai
berikut:
1. Hipotesis Pertama (Pengaruh Harga Terhadap Keputusan Pembelian)

Dengan uji t menunjukkan hitung sebesar 2,617 yang lebih besar dari t tabel 1,984
dan nilai signifikansi 0,010 yang lebih rendah dari 0,05, hasil uji t menunjukkan bahwa
harga (X1) signifikan mempengaruhi keputusan pembelian. Oleh karena itu, harga dapat
dianggap sebagai faktor yang penting dalam keputusan konsumen.

Berdasarkan uji hipotesis tersebut maka digunakan kurva uji dua pihak seperti
berikut:

“— N

Daerah Penolakan Daerah Penolakan
Ho Ho

(| Daerah Penerimaan Ho
wmﬂm Mimm:

-2,617 -1,984 0 1,984 2,617
Gambear 4. 4
Kurva Uji Dua Pihak Pengaruh X1 terhadap Y
2. Hipotesis Kedua (Pengaruh Kualitas Produk Terhadap Keputusan Pembelian)

Hasil uji t mengindikasikan pengaruh yang signifikan dari variabel kualitas produk
(X2) terhadap keputusan pembelian (Y). Ini mengindikasikan jika keputusan pelanggan
untuk membeli produk dipengaruhi oleh kualitasnya, sehingga semakin tinggi kualitas
produk, maka besar kemungkinan pelanggan akan membeli.

Berdasarkan uji hipotesis tersebut maka digunakan kurva uji dua pihak seperti
berikut:

«— _

Daerah Penolakan Daerah Penolakan
Ho Ho

A
mm Daerah Penerimaan Ho

| imt
-2,803 -1,984 0 1,984 2,803
Gambear 4. 5
Kurva Uji Dua Pihak Pengaruh X2 terhadap Y




M U SY I A RI Neraca Manajemen, Ekonomi
Vol 12 No 7 Tahun 2024

Prefix DOI : 10.8734/mnmae.v1i2.359
ISSN : 3025-9495

Pembahasan
A. Pembahasan Deskriptif

Tanggapan Responden terhadap Harga Produk Glad2Glow

Berdasarkan hasil penelitian, harga memiliki pengaruh besar pada keputusan pembelian
produk keputusan pembelian produk Glad2Glow di kalangan mahasiswa/umum. Mayoritas
responden menilai harga yang ditawarkan oleh Glad2Glow wajar dan sebanding dengan kualitas
produk yang diterima. Hal ini terutama terkait dengan kandungan produk yang baik untuk
kesehatan kulit dan telah mendapatkan izin dari BPOM, yang memberikan rasa aman bagi
konsumen. Distribusi karakteristik responden menunjukkan bahwa mayoritas konsumen
perempuan (88%) merasa harga produk penting, karena tingginya tingkat konsumsi skincare di
kalangan mereka. Responden yang berusia antara 20-23 tahun (86%) juga menunjukkan
kepekaan yang lebih tinggi terhadap harga, karena mereka berada pada fase prioritas perawatan
kulit. Dari sisi pekerjaan, mayoritas responden adalah mahasiswa (87%) yang umumnya
memiliki penghasilan terbatas, karena harga memengaruhi keputusan pembelian. Secara
keseluruhan, responden memberikan tanggapan positif terhadap harga produk Glad2Glow,
yang dinilai kompetitif dan wajar.

Tanggapan Responden terhadap Kualitas Produk Glad2Glow

Salah satu faktor utama yang mempengaruhi keputusan pembelian konsumen adalah
kualitas produk Glad2Glow di kalangan mahasiswa/umum. Berdasarkan tanggapan responden,
produk Glad2Glow dinilai efektif dalam mencerahkan wajah dan mengatasi masalah kulit,
sehingga banyak konsumen menjadi puas dan lebih cenderung untuk membeli produk ini lagi.
Dari segi karakteristik, mayoritas responden adalah perempuan (88%), dengan rentang usia 20-
23 tahun (86%) yang didominasi oleh pelajar dan mahasiswa (51%). Konsumen dengan pekerjaan
mahasiswa (87%). Produk Glad2Glow berhasil menarik minat berbagai kalangan, terutama
kalangan muda, berkat kombinasi kualitas yang baik dan harga yang terjangkau. Kualitas
produk Glad2Glow dinilai oleh mayoritas responden memiliki persepsi positif terhadap produk
ini, sehingga menjadikannya pilihan utama di antara produk perawatan kulit lainnya.

B. Pembahasan Verifikatif

Pengaruh Harga Terhadap Keputusan Pembelian pada Produk Glad2Glow

Berdasarkan uji statistik t, nilai t-hitung variabel harga adalah 2,617 dengan tingkat
signifikansi 0,010. Karena nilai t-hitung lebih besar daripada nilai t-tabel (2,617 lebih besar
daripada 1,984), H, ditolak. Ini menunjukkan bahwa keputusan pembelian sangat dipengaruhi
oleh harga. Oleh karena itu, konsumen menganggap harga sebagai salah satu faktor penting
dalam membuat keputusan pembelian mereka. Dengan asumsi variabel lainnya konstan, setiap
kenaikan harga 1 unit dapat meningkatkan keputusan pembelian sebesar 0,251 unit, menurut
persamaan regresi yang diperoleh.

Dari sudut pandang teori, harga dianggap sebagai komponen dalam strategi pemasaran
yang menentukan persepsi konsumen. Menurut Dwijantoro (2022) harga adalah nilai yang
ditukarkan pelanggan untuk mendapatkan manfaat dari suatu produk. Konsumen skincare
dalam situasi seperti ini cenderung menganggap harga produk sebagai gambaran kualitas
produk. Hal ini sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh Setyo (2016), yang menemukan
empat indikator harga utama: terjangkauan, kompetitif harga, keseimbangan antara harga dan
kualitas, dan potongan harga. Indikator tersebut didukung oleh temuan penelitian: sebagian
besar responden percaya bahwa harga Glad2Glow sebanding dengan kualitas yang
ditawarkannya, meskipun beberapa orang percaya bahwa harga yang lebih murah dapat
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membuat produk lebih menarik. Temuan ini juga menunjukkan bahwa meskipun harga
signifikan, itu tidak menjadi faktor utama ketika seseorang membuat keputusan untuk membeli
sesuatu. Hal ini sejalan dengan penelitian Santoso ef a/,, (2023), yang menyebutkan bahwa dalam
kategori produk skincare, konsumen cenderung lebih mengutamakan aspek kualitas dan
keamanan daripada harga. Bagi Glad2Glow, harga yang kompetitif tetap menjadi faktor penting
untuk menarik segmen pasar dengan daya beli terbatas, terutama mahasiswa yang merupakan
kelompok mayoritas responden dalam penelitian ini.

Pengaruh Kualitas Produk Terhadap Keputusan Pembelian pada Produk Glad2Glow

Dalam uji t, nilai t-hitung variabel kualitas produk adalah 2,803 dengan signifikansi 0,006.
Karena t-hitung sebesar 2,803 lebih tinggi daripada t-tabel 1,984, dan nilai signifikansi 0,006 lebih
kecil dari 0,05, maka H, ditolak. Hal ini menunjukkan bahwa kualitas produk memiliki
pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen. Selain itu, persamaan regresi
mengindikasikan jika setiap terjadi kenaikan 1 unit dalam kualitas produk dapat mendorong
keputusan pembelian sebesar 0,303 unit. Dengan demikian, kualitas produk adalah elemen
pertama yang memengaruhi keputusan pelanggan.

Secara teoritis, kualitas produk dianggap sebagai atribut utama dalam keputusan
pembelian. Amilia (2017) menyebutkan bahwa kualitas produk adalah acuan utama yang
mempengaruhi kinerja produk serta kepuasan dan loyalitas. Pada studi ini, indikator kualitas
seperti keamanan, efektivitas, dan daya tahan produk menjadi alasan utama konsumen memilih
Glad2Glow. Hal ini konsisten dengan pandangan Maulana ef al, (2020), yang mengidentifikasi
delapan indikator kualitas produk, termasuk keandalan, daya tahan, dan estetika. Skincare
Glad2Glow, yang telah mendapatkan sertifikasi BPOM dan menawarkan bahan-bahan yang
aman bagi kulit, berhasil memenuhi ekspektasi konsumen, sehingga mendorong keputusan
pembelian ulang. Hal ini sejalan dengan pendapat Sari & Prihartono et al. (2021), mengenai
kualitas produk merupakan faktor utama yang mendorong keputusan pembelian di industri
dengan tingkat persaingan tinggi, seperti skincare. Kepercayaan konsumen terhadap produk
berkualitas tinggi tidak hanya meningkatkan pembelian, tetapi juga memperkuat loyalitas
terhadap merek. Bagi Glad2Glow, fokus pada peningkatan kualitas produk, seperti inovasi
bahan aktif dan teknologi produksi, dapat menjadi strategi efektif untuk mempertahankan
kepercayaan konsumen.

KESIMPULAN

Penelitian ini secara keseluruhan menunjukkan hasil bahwa menunjukkan bahwa harga
dan kualitas produk skincare Glad2Glow mempengaruhi keputusan pembelian, meskipun
kualitas produk lebih penting dalam mendorong keputusan pembelian. Penelitian ini
mengindikasikan bahwa konsumen lebih menyukai membeli skincare yang dianggap berkualitas
tinggi, yang mencakup keamanan, efektivitas, dan daya tahan, meskipun harga yang ditawarkan
mungkin lebih tinggi. Sebaliknya, harga menunjukkan pengaruh yang signifikan, tetapi tidak
sekuat kualitas dalam mempengaruhi keputusan pembelian, terutama bagi segmen konsumen
dengan daya beli terbatas.

Meskipun harga dan kualitas produk berkontribusi pada keputusan pembelian, namun
kualitas produk menjadi alasan utama yang mendorong konsumen untuk membeli. Penemuan
ini menunjukkan bahwa bagi Glad2Glow, fokus pada peningkatan kualitas produk dan
pengembangan citra merek yang kuat akan menjadi strategi yang lebih efektif dalam menarik
minat konsumen dan meningkatkan penjualan. Di samping itu, perusahaan juga perlu
memikirkan faktor lain yang mungkin berpengaruh pada keputusan pembelian, seperti
rekomendasi dari teman, serta pengalaman konsumen sebelumnya dengan produk. Selain
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memastikan kualitas tetap terjaga, menjaga harga yang kompetitif dapat membantu menjangkau
segmen pasar yang lebih luas.
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