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Abstrak 

Penelitian tersebut bertujuan untuk mengetahui dan menganalisis Pengaruh KualitassProduk, Hargaadan 

Promosi Terhadap Keputusan Pembelian ProdukkSkincareeSkintificcpada Mahasiswa/ I di Kota 

Medan. Jenis penelitian tersebut merupakan jenis penelitian deskriptif kuantitatif. Teknik penentuan 

sampel pada penelitian menggunakan non-probability sampling dengan metode Accidental. Dilakukan 

dengan menyebarkannkuisioner secara online menggunakan googleeform 100 sampel, yaitu konsumen 

produk Skincare Skintific. Metode analisis data yang digunakan adalah analisis regresi linear berganda. 

Hasil pengujian secara parsial menunjukkan bahwaavariabel KualitassProduk berpengaruh positif dan 

tidak signifikan terhadap keputusan pembelian produk skincare Skinitific sedangkan Hargaadan 

Promosi berpengaruh positif dannsignifikannterhadap keputusannpembelian produk skincareeSkintific. 

Selanjutnya hasil pengujian secara simultan menunjukkan bahwa variabel independent (Kualitas 

Produk, Hargaadan Promosii) berpengaruh positif dan signifikan terhadap variabel dependent 

(Keputusan Pembelian). Koefisien determinasi menunjukkan bahwa variabel Kualitas Produk, Harga 

dan Promosi dapat menjelaskan variasi terhadap Keputusan Pembelian sebesar 84,2% sedangkan 

sisanya 15,8% dijelaskan oleh variabel lain yang tidak diteliti dalam penelitian tersebut. 

 

Kata Kunci : Kualitas Produk, Harga, Promosi dan Keputusan Pembelian 

 

 

Abstract 

This study aimssto determine and analyzeethe influence of product quality, price, and promotion 

towards purchasing decisions for Skintific skincare products among students in Medan. This typeeof 

research issa typeeof quantitative descriptive research. The technique of determining the sample in this 

study uses non-probability with the Accidental method. This was done by distributing questionnaires 

online using Google Form to 100 samples, namely consumers of Skintific Skincare products. The data 

analysis method used is multiple linear regression analysis. Theepartialltesttresults (t-test) show that 

the product quality variable hassa positive and insignificant effect on the decision to purchase Skinitific 

skincare products, while Price and Promotion have a positiveeand significantteffect on the decision to 

purchase Skintific skincare products. Furthermore, the results of simultaneous testing (F Test) show 

that the independent variables (product quality, price and promotion) have aapositive and significant 

influence on the dependent variable (Purchasing Decision). Theecoefficient of determination (Adjusted 

R Square) shows that the variables product quality, price and promotion can explain variations in 

Purchasing Decisions by 84.2% while the remaining 15.8% is explained by other variables not examined 

in this research. 

 

Keywords : ProducttQuality, Price and Purchase Decision 

mailto:1207110211@students.mikroskil.ac.id
mailto:2nasrul.efendi@mikroskil.ac.id
mailto:3anto.tulim@mikroskil.ac.id


2622-6421 
Jurnal Wira Ekonomi Mikroskil (JWEM)  

Volume 14, No 01, April, 2024 

DOI: https://doi.org/10.55601/ jwem.v14i1.1221 

 

Risky Mulya Agustina, Nasrul Efendi, Anto Tulim 91 

Title of manuscript is short and clear, implies research results (First Author) 

 

 

1. PENDAHULUAN  

Seiring berkembangnya zaman maka persaingan industri kecantikan semakin ketat dan semakin 

berkembang pesat baik berupa barang maupun jasa. Dengan persaingan yang semakin ketat perusahaan 

harus mempunyai strategi yang dapat mengembangkan ide dan inovasi-inovasi terbaru yang dapat 

menentukan barang dan jasa yang sesuai keinginan, barang atau jasa yang sesuai kebutuhan, 

menghasilkan barang dannjasa dengan kualitas yang terbaik, memasarkan barang atauujasa dan 

memberikan layanan yang baik sehingga menjalin komunikasi sebelum pembelian barang atau jasa 

dengan konsumen. 

Skincare termasuk dalam bidang industri kecantikan yang inovatif karena memerlukan variasi 

produk untuk memenuhi kebutuhan dan permintaan konsumen yang juga beragam. Skincare atau 

perawatan kulit saat sekarang menjadi salah satu trend di masyarakat artinya semakin banyak orang 

yang paham dan sadar akan pentingnya menjaga kesehatan kulit. Hal tersebut dapat dilihat dari semakin 

banyaknya masyarakat yang menyebarkan informasi mengenai berbagai macam jenis dan produk 

skincare yang banyak diproduksi, dikembangkan dan digunakan oleh masyarakat. Salah satu produk 

skincare yang saat ini terkenal dan tersedia di pasaran baik media penjualan elektronik maupun toko 

offline adalah skincare Skintific. 

Skintific merupakan singkatan dari ‘Skin dan Scientific’. Skintific adalah sebuah merek produk 

perawatan kulit atau skincare yang berasal dari Kanada. Merek tersebut memformulasikannproduknya 

berdasarkan scientificcresearch dan teknologi canggih yaitu TTE (Triangle Trilogy Effect) yang bekerja 

secara cepat dan aman untuk barrier kulit. Produk skincare Skintific memiliki kualitas yang baik dan 

bahan yang aman untuk kulit. 

Keputusan pembeliannproduk skincareeSkintific menunjukkannbahwa bagi beberapa 

mahasiswa/ i produk skincare Skintific tidak ingin membeli karena tidak sesuai dengan kebutuhan dan 

keinginan. Beberapa mahasiswa/ i berpendapat bahwa kualitas produk skincare Skintific belum efektif 

dalam kegunaannya di mana bagi beberapa mahasiswa/ i yang menggunakannya tidak cocok di kulit 

sehingga menimbulkan jerawat. Penerapan harga merupakan strategi yang sangat penting bagi 

perkembangan bisnis. namun bagi beberapa mahasiswa/ i Skintific memiliki harga yang cukup tinggi 

sehingga bagi beberapa mahasiswa tidak sanggup untuk membelinya. Kemudian sebagian mahasiswa/ 

i tidak tertarik dengan iklan yang ditampilkan oleh Skintific serta skincare skintific terlalu menjatuhkan 

harga dalam promosinya sehingga menimbulkan tanda tanya pada penggunanya atau calon pelanggan. 

Adapun tujuan penelitian adalah sebagai berikut : 

1. Untukkmengetahui dannmenganalisis pengaruhhkualitas produk secara parsial terhadap keputusan 

pembelian mahasiswa/ i pada produk skincare Skintific di kota Medan.  

2. Untukk mengetahui dannmenganalisis pengaruh hargaasecara parsial terhadap keputusan pembelian 

mahasiswa/ i pada produk skincareeSkintific di kota Medan.   

3. Untukkmengetahui dannmenganalisis pengaruh promosiisecara parsiallterhadappkeputusan 

pembeliannmahasiswa/ i pada produk skincare Skintific di kota Medan.   

4. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh kualitass produk, harga dan promosi secara simultan 

terhadap keputusan pembelian mahasiswa/ i pada produk skincare Skintific di kota Medan. 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan berbagai manfaat dan masukan. Adapun manfaat 

penelitian sebagai berikut : 

1. Manfaat Teoritis   

Hasil penelitian tersebut diharapkan dapat memberikan pengetahuan dan informasi untuk 

menambah wawasan serta dijadikan sebagai bahan referensi untuk peneliti berikutnya mengenai 

analisis pengaruh kualitas produk, harga dan promosi terhadap keputusan pembelian produk 

skincare Skintific pada mahasiswa/ i di kota Medan. 

2. Manfaat Praktis  

Hasillpenelitian tersebut diharapkanndapat dijadikan sebagai masukan untuk perusahaan dan 

distributor di dalam menerapkan strategi pemasaran produk sedangkan bagi masyarakat diharapkan 

dapat dijadikan sebagai bahan pertimbangan dalam menentukan keputusan pembelian terhadap 

suatu produk yang dipengaruhi oleh kualitas produk, harga dan promosi. 
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2. TINJAUAN PUSTAKA 

2.1. Teori Keputusan Pembelian 

Keputusan pembelian adalah kerangka kinerja yang mewakiliiapa yang diyakiniikonsumen 

dalam mengambil keputusan pembelian. Kerangkaakinerja tersebut dinaungiioleh duaafaktor utama 

yaitu sikap orang lain dannsituasi yang tidakkdiharapkan (Mangkunegara, 2019). Keputusannpembelian 

merupakan salah satu bagianndari prilaku konsumen berupaatindakan yang secaraalangsung terlibat 

dalam usaha memperoleh, menentukan barang dan jasa termasuk prosesspengambilan keputusan yang 

mendahului atauumengikuti tindakan tersebut (Tjiptono, 2020). 

Pengambilannkeputusanndilakukanndengan pendekatan sistematis terhadapppermasalahan melalui 

proses pengumpulanndata menjadi informasi dan faktor yang perlu dipertimbangkan 

dalammpengambilan keputusan. Tahapannpengambilan keputusan sebagaiiberikut (Simon, 2019) : 

1. Tahap Pemahaman (Inteligence Phace) 

Prosesspenelusuran dannpendeteksian dari lingkup problematika serta proses pengenalan masalah. 

Data masukanndiperoleh, diproses danndiuji dalam rangkaamengidentifikasikan masalah. 

2. TahappPerancangan (Design Phace) 

Prosesspengembangan dannpencarian alternatif tindakan atauusolusi yanggmerupakannbentuk 

representasi kejadian nyata yang disederhanakan sehingga diperlukan proses validasi dan verifikasi 

untuk mengetahui keakuratan model dalam menelitiimasalah yanggada. 

3. Tahap Pemilihan (Choice Phace) 

Pemilihan keputusan di antara berbagai alternatif solusi yang dimunculkan pada tahap perencanaan 

dengan memperhatikan kriteria-kriteria berdasarkan tujuan yang akan dicapai. 

4. Tahap Impelementasi (Implementation Phace) 

Penerapannrancangan sistem yang telah dibuat padaatahap perancangan dan pelaksanaan alternatif 

tindakan yang telah dipilih pada tahap pemilihan. 

 

2.2. Teori Kualitas Produk 

Kualitas produk adalah sebuah kemampuan dari suatu produk dalam rangka melaksanakan 

sebuah fungsi yang meliputi kehandalan, daya tahan, kemudahan operasi, ketepatan, kebaikan dari 

produk ataupun sebuah atribut bernilai lainnya.  Kualitas produk adalah keseluruhan gabungan 

karakteristik baranggdannjasa menurut pemasaran, rekayasa, produksi ataupun pemeliharaan yang 

menjadikan baranggdan jasa yang digunakan memenuhi harapan pelanggan atau konsumen (Wijaya, 

2018). Memberikan kualitas produk yang baik merupakan suatu kewajiban bagi setiap perusahaan. 

Semua konsumen atau pelanggan sangat ingin mendapatkan produk dengan kualitas yang sangat baik. 

Oleh karena itu, ada beberapa faktor-faktorryang mempengaruhi kualitassproduk sebagai berikut : 

1. Desain yang bagus 

Desain harus orisinal dan memikat cita rasa konsumen. Misalnya desain yang diperhalus untuk 

memperoleh kesan berkualitas. 

2. Keunggulan dalam persaingan 

Produk harussunggul baik dalam fungsi maupunndesainnya dibanding produk-produk lain yang 

sejenis. 

3. Daya tarik fisik 

Produkkharus menarik pancaaindera (menarik untuk disentuh dan dirasakan), harus dicappdengan 

baik dan harus indah. 

4. Keaslian (originalitas) 

Produk turunan dan tiruan menunjukkan bahwa kualitassturunan yang tidakksebaik produk original 

atau pertama. 

 

2.3. Teori Harga 

Harga (Price) adalahhjumlahhdari nilai yang dipertukarkan konsumen untuk manfaat dan 

memiliki atau menggunakan suatu produk (Rizal, 2020). Harga adalah satuannmoneter atau 

ukurannlainnya yang ditukarkan agar memperoleh hak kepemilikan serta penggunaan suatu baranggdan 
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jasa (Tjiptono, 2020). Dalam menjalankan sebuah bisnis di era persaingan yang semakin besar perlu 

memiliki tujuan yang matang terutama dalam penetapan harga. Tujuanndari penetapannharga sebagai 

berikut : 

1. Berorientasi pada laba 

Tujuan tersebut meliputi dua pendekatan yaitu maksimalisasi laba (asumsi teori klasik) dan target 

laba. Pendekatan maksimalisasiilaba menyatakan bahwa perusahaannberusaha untukkmemilih 

harga yang bisa menghasilkan laba/ keuntungan yang paling tinggi. Pendekatan target laba adalah 

tingkat laba yang sesuai atau diharapkan sebagai sasaran laba. 

2. Tujuan stabilisasi harga 

Tujuannstabilisasi hargaadilakukan denganncara menetapkan hargaauntuk mempertahankan 

hubungan yanggstabil antara harga suatuuperusahaan dan harga pemimpin industri, untuk mencegah 

masuknya pesaing, mempertahankan loyalitas pelanggan dan mendukung penjualan ulang produk. 

3. Tujuanaberorientasi pada volume 

Hargaaditetapkan sedemikian rupaaagar mencapai target volumeepenjualan, nilai penjualan atau 

pangsa pasar. 

4. Tujuan berorientasiipada citra 

Citraaperusahaan dapat dibentukkmelalui strategi penetapannharga. Perusahaan dapat menetapkan 

harga paling tinggi untukkmembentuk atau menciptakan citraaprestasi. Sementara perusahaan dapat 

menetapkan harga yang rendah digunakan untuk membentukkcitra tertentu. 

 

2.4. Teori Promosi 

Dalam kegiatan memasarkan produk promosi penting untuk dilakukan sebagai salah satu faktor 

penentu keberhasilan suatu program pemasaran. Promosiiadalah suatu komunikasiidari penjual ke 

pembeli yang berasal dariiinformasi tepat yang bertujuan untukkmengubah sikap dan tingkah laku 

pembeli yang sebelumnya tidak mengenal menjadi mengenal sehingga pembeli tetap mengingat produk 

tersebut. Mengubahhsikap atau tingkah laku berarti membujuknya untuk mengetahui serta mengenal 

nilai-nilai produk sehingga konsumen dapat memberikan pertimbangan untuk membuat keputusan, 

apakah ia akan membeli suatu produk yang dipromosikan atau tidak (Laksana, 2019). Promosi adalah 

satu bauran pemasaran yang digunakan untuk meningkatkan nilai pelanggan atau membangun ekuitas 

merek dalam ingatan pelanggan (Abdurrahman, 2018). Tujuannutama dari promosi tentunya adalah 

untuk memaksimalkan hasil laba dari penjualan karena nilai-nilai produk berhasil diterima dengan baik 

oleh konsumen. Pada umumnya kegiatan promosi harus berlandaskan pada tujuan sebagai berikut : 

1. Menginformasikan 

Kegiatannpromosi yang bertujuannuntuk berusaha menginformasikan konsumen akan merek serta 

produk tertentu baikkproduk maupun merek baru, produk dan merek yang sudah lama tetapi belum 

luas terdengar oleh konsumen. 

2. Membujuk 

Kegiatannpromosi yang bersifattmembujuk atau mendorong konsumen untuk melakukan pembelian 

atas produk yang ditawarkan. Perusahaannlebih mengutamakan penciptaannkesan positif kepada 

konsumen agarrpromosi dapat berpengaruh terhadap prilaku pembeliidalam waktu yang lama. 

3. Mengingatkan 

Kegiatannpromosi yang bersifattmengingatkan dilakukan untuk mempertahankan merek produk di 

hati masyarakat serta mempertahankan pembeliiyang akan melakukan transaksi pembelian secara 

terus-menerus. 

 

3. METODE PENELITIAN 

Jenis penelitian yang akan digunakan pada penelitian tersebut adalah penelitian deskriptif 

kuantitatif. Penelitian deskriptif kuantitatif menggunakan metode formula matematik khususnya dalam 

bentuk statistik sebagai metode utama untuk menarik simpulan penelitian. Jenis penelitian digunakan 

untuk mendapatkanndata yang akan dikelola dengan tujuan dan alasan tertentu guna mendapatkan hasil 

data yang bermanfaat bagi penelitian. 
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Penelitian tersebut dilakukan untuk menguji pengaruh antar variabel X dan variabel Y yaitu 

untuk menguji pengaruh antara kualitas produk (X1), harga (X2) dan promosi (X3) dengan keputusan 

pembelian (Y). Berdasarkan metode penelitian yang digunakan dalam penelitianntersebut teknik 

pengumpulan data dilakukan dengan memanfaatkan kuesioner yang dibagikan kepada responden yang 

akan diubah menjadi data kuantitatif untuk mempermudah pengelolaan data ke dalam program SPSS 

25,00. Objek penelitian yang digunakan pada penelitian tersebut adalah pengguna produk skincare 

Skintific khususnya kalangan mahasiswa/ i di kota Medan Sumatera Utara. 

Metode penelitian dataamerupakan langkahhyang paling strategis dalammpenelitian karena 

tujuan utama dariipenelitian adalah mengumpulkan data (Sugiyono, 2018). Metode pengumpulan data 

untuk penelitian tersebut dilakukan dengan menggunakan dua cara yaitu : 

1. Penelitian Lapangan 

Penelitian lapangan merupakan penelitian yang metode penelitiannya melibatkan langsung dari 

sumbernya seperti tempat atau situasi yang sedang diteliti untuk memperoleh data primer. Dalam 

penelitian lapangan tersebut dapat dilakukan dengan berbagai metode yaitu kuisioner (angket) dan 

wawancara 

2. Studi Kepustakaan  

Studi kepustakaan merupakan suatu metode penelitian untuk mengumpulkan informasi dari 

berbagai sumber yang relevan dengan topik atau masalah terhadap penelitian tersebut. Tujuan dari 

studi kepustakaannadalah untukkmemperdalam pemahaman dan pengetahuan tentang topik yang 

dipilih serta untuk mendukung penelitian atau penulisan karya ilmiah. 

Penelitian dengan memanfaatkan studi kepustakaan dapat diambil dari berbagai sumber seperti 

buku, jurnal, majalah, artikel dan dokumen lainnya sebagai data pelengkap penelitian. 

Populasi dalam penelitian tersebut adalah konsumen atau pengguna produk skincare Skintific 

khususnya kalangan mahasiswa/ i di Kota Medan. Adapun jumlahhpopulasi dalam penelitianntersebut 

belum dapat diketahui karena tidak adanya informasi data pengguna skincare Skintific khususnya 

kalangan mahasiswa/ i pada perusahaan tersebut.  

Teknikkpengambilan sampel yanggdigunakan pada penelitian tersebut adalah teknik non-

probability sampling yang merupakan teknik pengambilan sampel bagi tiap populasi yang tidak 

memiliki kesempatan atau peluang yang sama untuk dipilih sebagai bagian dari sampel. Jenis teknik 

non-probability sampling yang digunakan adalah Accidental sampling (sampel kebetulan). Sampel pada 

penelitian tersebut adalah pengguna produk skincare Skintific khususnya kalangan mahasiswa/ i di kota 

Medan sehingga metode pengambilan sampel pada penelitian tersebut menggunakan rumus Lemeshow, 

hal tersebut dikarenakan jumlah populasi pada penelitian tersebut belum diketahui.  

Definisiioperasional variabel adalahhpengertian atau batasan atau konstruk yang diberikan oleh 

peneliti terhadap variabel yang diteliti agar variabel yang semula hanya berupa konsep yang abstrak dan 

luas menjadi konsep yang operasional atau spesifikksehingga tidak multi tafsir serta pada gilirannya 

variabel tersebut dapattdiukur (Sugeng, 2021). 

 

Tabel 1. Definisi Operasional Variabel 

Variabel Definisi Variabel Indikator 
Skala 

Pengukuran 

Kualitas 

Produk (X1) 

Kualitas produk merupakan karakteristik atau mutu 

dari keseluruhan barang dan jasa yang dapat 

memenuhi kebutuhan serta harapan pelanggan baik 

secara langsung maupun tersirat. 

1. Kinerja  

2. Estetika 

3. Kesesuaian  

Likert 

Harga (X2) Harga merupakan sejumlah uang yang ditentukan 

oleh penjual dan pembeli melalui tawar-menawar atau 

ditetapkan oleh penjual yang selanjutkan akan dibayar 

oleh pembeli sebagai nilai tukar untuk membeli atau 

mendapatkan manfaat dari barang dan jasa yang telah 

diperolehnya atau didapatkannya. 

 

1. Keterjangkauan 

harga 

2. Kesesuaian harga 

dengan kualitas 

produk 

3. Kesesuaian harga 

dengan manfaat 

4. Daya saing harga 

Likert 
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Promosi 

(X3) 

Promosi adalah aktivitas menyebarkan informasi 

yang dilakukan produsen kepada konsumen untuk 

membujuk, mengingat, mengubah sikap dan tingkah 

laku konsumen yang sebelumnya belum mengetahui, 

mengenal atau mengetahui nilai dari produk agar 

konsumen mengingat, mengetahui nilai dan 

mempertimbangkan serta membeli produk tersebut. 

1. Ketepatan 

promosi 

2. Kualitas promosi  

3. Kuantitas promosi 

Likert 

Keputusan 

Pembelian 

(Y) 

Keputusan pembelian merupakan sebuah proses yang 

terjadi pada konsumen  yang dipengaruhi oleh  

beberapa faktor  salah satu diantaranya yaitu  prilaku 

konsumen berupa tindakan yang secara langsung  

terlibat dalam usaha memperoleh, menentukan barang 

dan jasa. 

 

1. Pemilihan produk 

2. Pemilihan merek 

3. Pemilihan saluran 

pembelian 

4. Penentuan waktu 

pembelian 

5. Pilihan jumlah 

pembelian 

Likert 

 

3.1 Analisis Linear berganda  
Model analisis dataayang digunakan dalam penelitian ini adalah Regresi Linear Berganda dengan 

model sebagai berikut : 

Y = a +  b1 x1 +  b2 x2 + b3 x3 + e (1) 

Keterangan : 

Y  : Variabel Keputusan Pembelian 

a  : Konstanta 

X1  : Variabel Produk 

X2  : Variabel Harga 

X3  : Variabel Promosi 

b1, b2, b3  : Koefisien Regresi 

e  : Standart Error 

 

4. HASIL DAN PEMBAHASAN 

4.1. Hasil Statistik Deskriptif 

Kualitas Produk 

Berdasarkan analisis data variabel kualitas produk diperoleh skor terendah (minimum) adalah 3, 

skor tertinggi (maximum) adalah 5 dengan rata-rata (mean) adalah 4,48 artinya rata-rata responden 

menjawab setuju terhadap pernyataan yang berkaitan dengan variabel kualitas produk yaitu kinerja, 

estetika dan kesesuaian. 

 

Harga 

Berdasarkan analisis data variabel harga diperoleh skor terendah (minimum) adalah 2, skor tertinggi 

(maximum) adalah 5 dengan rata-rata (mean) adalah 4,36 artinya rata-rata responden menjawab setuju 

terhadap pernyataan yang berkaitan dengan variabel hargaayaitu keterjangkauan harga, kesesuaian harga 

dengan kualitas produk, kesesuaiannharga dengan manfaattdan daya saing harga. 

 

Promosi  

Berdasarkan analisis data variabel promosi diperoleh skor terendah (minimum) adalah 3, skor 

tertinggi (maximum) adalah 5 dengan rata-rata (mean) adalah 4,46 artinya rata-rata responden menjawab 

setuju terhadap pernyataan yang berkaitan dengan variabel promosi yaitu jangkauannpromosi, kualitas 

promosi dan kuantitasspromosi. 

 

Keputusan Pembelian 

Berdasarkan analisis data variabel promosi diperoleh skor terendah (minimum) adalah 2, skor 

tertinggi (maximum) adalah 5 dengan rata-rata (mean) adalah 4,39 artinya rata-rata responden menjawab 
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setuju terhadap pernyataan yang berkaitan dengan variabel keputusan pembelian yaituupemilihan 

produk, pemilihannmerek, pemilihan salurannpembelian, penentuan waktuupembelian dan pemilihan 

jumlah pembelian. 

 

4.2.Hasil Uji Kualitas Data 

Uji Validitas  

Berdasarkan hasil uji validitas menunjukkan bahwa semua indikator yanggdigunakan untuk 

mengukurrvariabel dalam penelitian ini mempunyai nilai rhitung > rtabel (0,1966) sehingga pernyataan 

dalam kuisioner dinyatakan valid dan dapat digunakan dalam penelitian. 

 

Uji Reliabilitas 

Berdasarkan hasil uji reliabilitas menunjukkan bahwa nilai Cronbach’s Alpha untuk semua variabel 

memiliki nilai > 0,70 sehingga kuisioner dalam penelitian dinyatakan reliabel dan dapat diteruskan. 

 

4.3.Hasil Uji Asumsi Klasik 

Uji Normalitas  

Gambar 1. Grafik Histogram Uji Normalitas 

Berdasarkan Gambar 4.1. di atas dapat dilihat grafik histogram menunjukkan bahwa pola regresi 

yang berdistribusi normal karena berbentuk kurva simetris, tidak miring ke kiri maupun ke kanan 

sehingga dapattdisimpulkan bahwaamodel regresi yang digunakan memenuhi asumsi normalitas. 

Ujiistatistik yang digunakannuntuk menguji normalitas residual dalam penelitian ini adalah uji 

statistik non-parametrik Kolmogorov-Smornov (K-S). Dalam uji statistik ini, pedoman yang digunakan 

dalam pengambilan keputusan adalah Apabila nilai signifikansi > 0,05 maka distribusi data residual 

normal. Hasil dari uji non-parametrik Kolmogorov Smirnov sebesar 0,134 dan signifikansi pada Monte 

Carlo Sig. (2-Tailed) sebesar 0,053 > 0,05 sehingga residual berdistribusi secara normal. 

 

Uji Multikolinearitas  

Hasil uji multikolinearitas menunjukkan bahwa semua variabel mempunyai nilai tolerance > 0,10 

atau nilai VIF < 10 maka dapat disimpulkan tidak terdapat gejala multikolinearitas atau lolos uji 

multikolinearitas. 

 

Uji Heterokedastisitas 

Hasil uji heterokedastisitas menunjukkan bahwa semua variabel mempunyai nilai nilai sig. > 0,05 

maka dapat disimpulkan tidak terdapat gejala heterokedastisitas atau lolos uji heterokedastisitas. 

 

4.4.HasillRegresi Linear Berganda 

Analisissregresi berganda digunakan untukkmengetahui pengaruh kualitassproduk (X1), hargaa(X2) 

dan promosii(X3) terhadap keputusan pembeliann(Y). 
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Tabel 2. Hasil Analisis Regresi Linear Berganda  

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

T Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 1.670 1.952  2.343 .732 

X1 .098 .164 -.056 2.598 .552 

X2 .469 .087 .386 5.381 .000 

X3 1.103 .141 .642 7.817 .000 

a. Dependent Variable: Y 

 

Hasilluji analisis regresiilinear berganda pada Tabel 4.19. yang didapatkan pada penelitian 

tersebut menghasilkan persamaan sebagai berikut :  

Keputusan Pembelian = 1,670 + 0,098 Kualitas Produk + 0,469 Harga + 1,103 Promosi  

 

4.5.Hasil Uji Hipotesis 

Pengujian Secara parsial (Uji-t) 

Tabel 3. Hasil Pengujian secara Parsial 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

T Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 1.670 1.952  2.343 .732 

X1 .098 .164 -.056 2.598 .552 

X2 .469 .087 .386 5.381 .000 

X3 1.103 .141 .642 7.817 .000 

a. Dependent Variable: Y 

 

1. Hasil pengujian untuk variabel kualitassproduk menunjukkannnilai thitung sebesar 2,598 > nilai ttabel 

sebesar 1,984 dengan nilai signifikan 0,552 > 0,05. Maka kualitas produk berpengaruh positif dan 

tidakksignifikan terhadap keputusan pembelian produk skincareeSkintific. 

2. Hasillpengujian untuk variabel hargaamenunjukkannnilai thitung sebesar 5,381 > nilai ttabel sebesar 

1,984 dengan nilaiisignifikan 0,000 < 0,05. Maka harga berpengaruhhpositif dannsignifikan 

terhadap keputusan pembelian produk skincare Skintific.  

3. Hasillpengujian untuk variabel promosiamenunjukkan bahwaanilai thitung sebesar 7,817 > nilai ttabel 

sebesar 1,984 dengan nilaiisignifikan 0,000 < 0,05. Maka promosi berpengaruhhpositif 

dannsignifikan terhadap keputusan pembelian produk skincareeSkintific. 

 

Pengujian Secara Simultan (Uji F) 

Tabel 4. Hasil Pengujian Secara Simultan (Uji F) 

ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 1642.723 3 547.574 176.289 .000b 

Residual 298.187 96 3.106   

Total 1940.910 99    

a. Dependent Variable: Y 

b. Predictors: (Constant), X3, X2, X1 

 

Berdasarkan hasil ujiisimultan yang disajikan pada Tabel 4.3. dapat diketahuiinilai Fhitung 

176,289> Ftabel 2,699 dannsignifikan 0,000 < 0,05 maka hal tersebut berarti hipotesis H0 ditolak dan Ha 

diterima sehingga dapat disimpulkan bahwa ketiga variabel bebas yaitu kualitassproduk, hargaadan 
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promosi secara simultan berpengaruhhpositif dan signifikannterhadap keputusan pembelian 

produkkskincare Skintific. 

 

Pengujian Koefisien Determinasi 

Tabel 5. Uji Koefisien Determinasi 

Model Summaryb 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 

1 .920a .846 .842 1.76242 

a. Predictors: (Constant), X3, X2, X1 

 

Nilai Adj R Square sebesar 0,842 atau 84,2%. Nilaiikoefisisen determinasiitersebut menunjukkan 

bahwa variabel kualitassproduk, hargaadannpromosi mampu menjelaskan variabel keputusan pembelian 

sebesar 84,2% sedangkan sisanya dijelaskan oleh variabel lain seperti citraamerek, diferensiasi produk 

dan physicallevidence. 

 

4.6.Pembahasan 

Pengaruh KualitassProduk terhadap KeputusannPembelian 

 Hasil pengujian untuk variabel kualitas produk menunjukkan bahwa nilai thitung sebesar 2,598 > 

nilai ttabel sebesar 1,984 dengan nilai signifikan 0,552 > 0,05. Maka kualitassproduk berpengaruhhpositif 

dan tidak signifikannterhadap keputusan pembelian produk skincareeSkintific. Hal tersebut sejalan 

dengan penelitian terdahulu yang menyatakan bahwa variabel kualitassproduk berpengaruh positiffdan 

dan tidak signifikan terhadap keputusan pembelian (Dwi, Marta, 2021) sedangkan penelitian tersebut 

tidak sejalan dengan penelitian terdahulu lainnya yang menyatakan bahwa variabel kualitassproduk 

berpengaruhhpositif dan signifikan terhadap keputusannpembelian (Afif & Aswati, 2022). 

 

PengaruhhHarga terhadap KeputusannPembelian 

Hasil pengujian untuk variabellharga menunjukkan nilai thitung sebesar 5,381> nilai ttabel sebesar 

1,984 dengan nilai signifikan 0,000 < 0,05. Maka H0 ditolak dan Ha diterima artinya bahwaaharga 

berpengaruhhpositif dan signifikannterhadap keputusan pembelian produk skincareeSkintific. Hasil 

penelitian tersebut sejalan dengan penelitian terdahulu yang menyatakan bahwa variabellharga 

berpengaruhhpositif dan signifikannterhadap keputusannpembelian (Putri, 2023) sedangkan penelitian 

tersebut tidak sejalan dengan penelitian terdahulu lainnya yang menyatakan bahwa variabellharga 

berpengaruhhnegatif dan tidak signifikannterhadap keputusannpembelian (Batubara et al., 2022). 

Berdasarkan hasil tanggapan responden terhadap harga diperoleh rata-rata tanggapan responden 

sebesar 4,36 yang berarti harga terjangkau dimata konsumen. Hal ini didukung dengan jawaban 

responden yang mengaku sangat setuju dan setuju dengan pernyataan kuisioner bahwa Harga pada 

produk skincare Skintific tergolong terjangkau dan sebanding dengan kualitas dan manfaat yang 

didapatkan dari produk tersebut. 

 

PengaruhhPromosi terhadap KeputusannPembelian 

Hasil pengujian untuk variabellpromosi menunjukkan bahwa nilai thitung sebesar 7,817 > nilai 

ttabel sebesar 1,984 dengan nilai signifikan 0,000 < 0,05. Maka H0 ditolak dan Ha diterima artinya bahwa 

promosiiberpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian produk skincareeskintific. 

Hasil penelitian tersebut sejalan dengan hasil penelitian terdahulu yang menyatakan bahwa variabel 

promosiiberpengaruh positif terhadap keputusan pembelian (Marlius & Jovanka, 2023) sedangkan 

penlitian tersebut tidak sejalan dengan penelitian terdahulu lainnya  yang menyatakan bahwa variabel 

promosi berpengaruh negatif dan tidak signifikannterhadap keputusan pembelian (Ardiansyah, Fahri & 

Khalid, 2022). 

Adapun hasil rata-rata tanggapan responden dari tiga indikator yanggdigunakan untuk mengukur 

variabellpromosi dalam penelitian ini sebesar 4,46. Hal ini didukung dengan jawaban responden yang 

mengaku sangat setuju dan setuju dengan pernyataan kuisioner bahwa kreativitas dan informasi dalam 

iklan promosi produk skincare Skintific sangat jelas dan dapat menarik perhatian konsumen. 
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PengaruhhKualitas Produk, Hargaadan Promosiiterhadap KeputusannPembelian 

Berdasarkan hasil uji simultan yang disajikan pada Tabel 4.21. dapat diketahui nilai Fhitung 176,289 

> Ftabel 2,699 dan signifikan 0,000 < 0,05 maka hal tersebut berarti hipotesis H0 ditolak dan Ha diterima 

sehingga dapattdisimpulkan bahwa ketiga variabel bebas yaitu kualitassproduk, hargaadan promosi 

secara simultan berpengaruhhpositif dan signifikan terhadap keputusan pembelian produkkskincare 

Skintific. 

Dari hasil nilai uji koefisien determinasi (adjusted R2) yang diperoleh sebesar 0,842. Hal tersebut 

menunjukkan bahwa variabel kualitassproduk, hargaadan promosiimampu menjelaskan keputusan 

pembelian SkincareeSkintific sebesar 84,2% sedangkan sisanya sebesar 15,8% dipengaruhi oleh 

variabel lain yang tidak diteliti dalam penelitian tersebut. 

 

5. KESIMPULAN 

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan mengenai KualitassProduk, HargaadannPromosi 

terhadap KeputusannPembelian produk skincare Skintific maka diperoleh kesimpulan sebagai berikut : 

1. Berdasarkan uji parsial (Uji-t) menunjukkan bahwa variabel kualitassproduk berpengaruh positif 

dan tidakksignifikan terhadap keputusannpembelian produk skincareeSkintific sedangkan variabel 

hargaadannpromosi berpengaruh positiffdan signifikan terhadap keputusan pembelian produk 

skincareeSkintific. 

2. Berdasarkan uji simultan (Uji F) menunjukkan bahwa ketiga variabel bebas yaitu kualitassproduk, 

hargaadannpromosi berpengaruhhpositif dannsignifikan terhadap keputusan pembelian produk 

skincareeSkintific. 

3. Nilai koefisien determinasi (Adjusted R Square) yang diperoleh dapat dilihat bahwa ketiga variabel 

yang diteliti yaitu kualitassproduk, hargaadannpromosi mempengaruhi keputusan pembelian 

sebesar 84,2% sementara sisanya sebesar 15,8% dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak diteliti 

dalam penelitian tersebut seperti citraamerek, diferensiasi produkkdan physical evidence. 

 

6. KETERBATASANnPENELITIAN DANnSARAN 

Dari penelitian dan kesimpulan dalam penelitian tersebut maka saran-saran yang dapat peneliti 

sampaikan adalah : 

1. Bagi perusahaan 

Berdasarkan hasil penelitian, diperoleh hasil bahwa variabel kualitassproduk, hargaadannpromosi 

secara simultan berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian produk skincare 

Skintific. Berdasarkan hasil uji statistik secara parsial, diketahui bahwa variabel promosiimerupakan 

variabel yang paling dominan pengaruhnya. Maka peneliti menyarankan kepada perusahaan untuk 

meningkatkan strategi promosi atau minimal mempertahankan strategi promosi yang saat ini 

dilakukan perusahaan sertakan penawaran khusus, seperti diskon atau hadiah gratis. Penting bagi 

perusahaan agar selalu mempertahankan dan meningkatkan kualitas produk dengan memperbarui 

formula produk jika diperlukan untuk mengikuti trend dan tuntutan konsumen. Pastikan harga 

produk skincare Skintific ditampilkan dengan jelas ditempat penjualan, baik di toko fisik maupun 

toko online. 

2. Bagi peneliti selanjutnya 

Hasil dari penelitian tersebut diharapkan dapat digunakan sebagaiireferensi serta sebagai bahan 

pertimbangan untuk lebih memperdalam penelitian selanjutnya. Peneliti yang tertarik mengkaji 

aspek yang serupa yaitu KualitassProduk, HargaadannPromosi disarankan agar melakukan 

penelitian tentang variabel lain yang dapat mempengaruhi keputusan pembelian yang tidak diteliti 

pada penelitian tersebut, misalnya CitraaMerek, PhysicallEvidence, CelebrityyEndorser dan 

Kualitas Pelayanan yang mungkin memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian 

produkkskincare Skintific. 
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