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Abstrak  
Penelitian ini dilatar belakangi oleh perkembangan industri koszmetik di Indonesia yang tumbuh pesat 

akibat meningkatnya kesadaran perawatan diri. Skintific yakni salah satu merek kosmetik yang berusaha 

memenuhi kebutuhan konsumen dalam bidang perawatan kulit dan kecantikan yang diterima di kalangan 

remaja Indonesia. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh kualitas produk, brand trust dan 

promosi terhadap keputusan pembelian produk Skintific pada generasi Z di Gemolong. Metode penelitian 

ini menggunakan teknik Purposive Sampling. Populasi penelitian ini adalah generasi Z di Gemolong 

pengguna produk Skintific yang berjumlah 8.241 orang. Sampel yang dipakai sebanyak 100 responden. 

Teknik pengumpulan data dengan kuesioner, sedangkan teknik analisis data menggunakan Uji Asumsi 

Klasik, Uji Regresi Linear Berganda, Uji Koefisien Determinasi (R2), Uji Kelayakan Model (Uji F), Uji 

Hipotesis (Uji t). Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa kualitas produk, brand trust dan promosi 

berpengaruh secara simultan dan parsial terhadap keputusan pembelian produk Skintific pada generasi Z di 

Gemolong.  

 

Kata kunci: Brand Trust; Keputusan Pembelian; Kualitas Produk; Promosi.  

 

Abstract  
This research is motivated by the development of the cosmetics industry in Indonesia which is growing 

rapidly due to increasing awareness of self-care. Skintific is a cosmetic brand that tries to meet consumer 

needs in the field of skin care and beauty that is accepted among Indonesian teenagers. This research aims 

to determine the influence of product quality, brand trust and promotion on purchasing decisions for 

Skintific products among generation Z in Gemolong. This research method uses Purposive Sampling 

technique. The population of this research is generation Z in Gemolong who use Skintific products, totaling 

8,241 people. The sample used was 100 respondents. The data collection technique uses a questionnaire, 

while the data analysis technique uses the Classical Assumption Test, Multiple Linear Regression Test, 

Determination Coefficient Test (R2), Model Feasibility Test (F Test), Hypothesis Test (t Test). The results 

of this research show that product quality, brand trust and promotion have a simultaneous and partial 

influence on the decision to purchase Skintific products among generation Z in Gemolong. 

 

Keywords: Brand Trust; Buying Decision; Product Quality;  Promotion. 
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PENDAHULUAN  

Perkembangan industri kosmetik di Indonesia saat ini sedang berkembang pesat 

yang dipicu oleh meningkatnya kesadaran masyarakat terhadap pentingnya perawatan 

diri dan kesehatan kulit. Masyarakat,  khususnya perempuan yang semakin terbiasa 

mengalokasikan waktu dan anggaran khusus untuk perawatan kulit dan penggunaan 

produk-produk kecantikan guna menunjang penampilan. Hal ini tidak terlepas dari  

perubahan gaya h |idup dan perkembangan med |ia sos|ial turut mempengaruh|i pola 

konsums|i masyarakat, terutama d |i kalangan perempuan yang semak|in tertar|ik untuk 
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menggunakan produk-produk kecant|ikan guna menunjang penamp|ilan dan menjaga 

kesehatan kul |it. Perubahan |in|i menc|iptakan peluang besar bag|i produsen kosmet|ik untuk 

memasarkan produk mereka. 

Set|iap orang dalam melakukan keputusan pembel |ian selalu mem|il|ik|i 

pert|imbangan. Keputusan pembel|ian merupakan proses kompleks yang mel |ibatkan 

evaluas|i dan pen |ila|ian berbaga|i produk sebelum akh|irnya memutuskan untuk membel|i 

produk tertentu (Sumaryanto et al., 2022). Menurut Kotler & Armstrong (2018; 178) 

Keputusan pembel|ian adalah konsumen membel|i merek yang pal|ing d|isuka|i, dengan dua 

faktor antara keputusan pembel|ian dan n|iat pembel|ian. Keputusan pembel|ian t|idak 

terlepas dar|i baga|imana konsumen melalu|i beberapa tahap ya |itu mengetahu|i masalah 

yang d|ihadap|i sampa|i terjad|inya transaks|i pembel|ian. Keputusan pembel|ian menurut 

penul|is merupakan serangka|ian proses yang d|ilakukan konsumen pada saat memutuskan 

untuk membel|i suatu produk. D|imula|i dar|i pengenalan kebutuhan, pencar |ian |informas|i, 

evaluas|i produk, h|ingga akh|irnya mem|il|ih dan membel|i produk yang d|ianggap pal|ing 

sesua|i. 

Faktor pertama yang mampu member|ikan dampak pada keputusan pembel|ian ya|itu 

kual|itas produk. Sebuah produk d|ianggap berkual|itas t|ingg|i j|ika mampu memenuh|i, atau 

bahkan melampau|i, ekspektas|i konsumen. Oleh karena |itu, perusahaan harus terus 

berupaya secara terus-menerus untuk men|ingkatkan kual|itas produk yang d|ihas|ilkan agar 

dapat bersa|ing d|i pasar. Produk yang sesua|i dengan kebutuhan dan ke|ing|inan konsumen 

t|idak hanya membantu perusahaan memperkuat pos |is|inya d|i pasar, tetap|i juga 

berkontr|ibus|i pada keberlangsungan daya sa|ing perusahaan dalam jangka panjang 

(H|idayat, 2021). Menurut Kotler & Keller (2016) adalah total|itas f|itur dan karakter|ist|ik 

produk atau layanan yang berpengaruh pada kemampuannya untuk memenuh |i kebutuhan 

yang d|inyatakan atau ters|irat. Def|in|is|i |in|i berpusat pada pelanggan, penjual dapat 

d|ikatakan telah member|ikan kual|itas apab |ila produk atau layanannya telah memenuh|i 

atau melalmpau|i harapan pelanggan.kual|itas produk menurut penul|is adalah keseluruhan 

karakter|ist|ik dan f|itur dar|i suatu produk atau layanan yang menentukan kemampuannya 

untuk memenuh|i atau melampau|i harapan pelanggan. 

Sela|in kual|itas produk, brand trust atau kepercayaan produk juga menjad |i faktor 

pent|ing yang mempengaruh|i keputusan pembel|ian. Pesatnya perkembangan zaman telah 

mem|icu munculnya berbaga|i |inovas |i produk dengan keunggulan dan keun |ikan mas|ing-

mas|ing, yang member|ikan banyak p|il|ihan dalam memenuh|i kebutuhan konsumen (Dew|i 

& F|itr|ian|i, 2021). Menurut Tj|iptono (2015; 398) brand trust adalah kemampuan suatu 

merek untuk menc|iptakan kepercayaan, yang bersumber dar|i keyak |inan konsumen 

bahwa produk tersebut mempunya|i kemampuan untuk memenuh|i n|ila|inya. N|ila|i yang 

d|ijanj|ikan dan n|iat merek yang ba |ik, d|idasarkan pada keyak |inan konsumen bahwa merek 

tersebut mampu mengedepankan kepent|ingannya. 

Sela|in untuk memperkenalkan produk, promos |i juga bertujuan untuk 

mengkomun|ikas|ikan keunggulan suatu produk kepada konsumen sekal |igus membujuk 

mereka untuk melakukan pembel|ian. Melalu|i berbaga|i bentuk promos|i sepert|i |iklan, 

d|iskon atau penawaran khusus, seh|ingga dapat menar |ik perhat|ian konsumen dan 

menc|iptakan daya tar|ik terhadap produk yang d|itawarkan (Larasat |i et al., 2021). Menurut 

Kotler & Armstrong (2018; 496) promos|i adalah strateg|i pemasaran yang terd|ir|i dar|i 

|insent|if jangka pendek untuk mendorong pembel |ian atau penjualan suatu produk atau 

layanan, promos|i menawarkan alasan untuk membel|i sekarang. Brand trust menurut 

penul|is merupakan keyak|inan konsumen bahwa suatu merek mampu memenuh|i janj|i dan 
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member|ikan n|ila|i sesua|i harapan yang d|ijanj|ikan. Brand trust bukan hanya tentang 

kual|itas produk, tetap|i juga tentang keandalan merek dalam menjaga hubungan jangka 

panjang yang sal|ing menguntungkan dengan konsumen. 

Sk|int|if|ic, merupakan salah satu merek kosmet |ik yang berasal dar|i Kanada yang 

had|ir |Indones |ia sejak tahun 2021. Brand |in|i d|id|ir|ikan oleh Kr|isten Tve|it dan Ann-Kr|ist|in 

Stokke pada tahun 1957. Sk|int|if|ic menguasa|i 89,2% market share d|i kategor|i paket 

kecant|ikan melalu|i platform e-commerce,  khususnya Shopee dengan penjualan 

mencapa|i rp 47,6 m|ill|iar. Pada 2020, penjualan globalnya mencapa|i Rp 216 m|ill|iar, 

sementara pada kuartal pertama 2024, penjualan d |i |Indones|ia meleb|ih|i Rp 70 m|ill|iar, 

sebaga|ian besar dar|i toko resm|inya d |i e-commerce. Menurut Compas.co.|id (2024) 

Sk|int|if|ic mem|imp|in pasar kecant|ikan |Indones |ia dengan penjualan Rp 64 m |ill|iar dar|i 

off|ic|ial store dan Rp 7 m|ill|iar dar|i non-off|ic|ial store.  

Mel|ihat keberhas|ilan Sk|int|if|ic serta pent|ingnya kual|itas produk, brand trust dan 

promos|i dalam mempengaruh|i keputusan pembel|ian, penel|it|ian |in|i bertujuan untuk 

meng|ident|if|ikas |i pengaruh ket|iga faktor tersebut terhadap keputusan pembel |ian produk 

Sk|int|if|ic, khususnya pada Generas |i Z d|i Gemolong, menurut KBB|I (2024) generas|i Z 

yang dalam bahasa sehar|i-har|i d|ikenal sebaga|i Zoomers, merujuk pada |ind|iv|idu yang 

lah|ir antara tahun 1997 h|ingga tahun 2012, yang saat |in|i berus|ia berus|ia 17 tahun h|ingga 

27 tahun. Generas |i Z sebaga|i target utama dalam penel|it|ian |in|i d|ianggap mem|il|ik|i 

preferens|i dan karakter|ist|ik tersend|ir|i dalam melakukan keputusan pembel|ian, terutama 

untuk produk-produk kecant|ikan. Pernyataan tersebut d|idukung oleh surve|i ZAP Beauty 

|Index (2024) yang menunjukkan bahwa Generas |i Z cenderung |impuls|if dalam membel|i 

produk sk|incare d|iband|ingkan Generas|i X dan Generas|i Y. Presentase Generas |i Z 

membel|i sk|incare sebesar 30,4%, Generas |i X sebesar 17,2% dan Generas |i Y sebesar 

27,9%. 

 

METODE PENEL|IT|IAN  

Metode penel|it|ian yang d|igunakan ya|itu dengan metode penel|it|ian kuant|itat|if 

deskr|ipt|if. Lokas|i penel|it|ian ya|itu d|i Kecamatan Gemolong, populas|i dalam penel|it|ian 

|in|i ya|itu generas |i Z d|i Gemolong dengan rentang us|ia 17-27 tahun yang berjumlah 8.241 

orang (BPS, 2024). Tekn|ik sampl|ing menggunakan purpos|ive sampl|ing dengan kr|iter|ia 

sampel ya|itu pengguna produk Sk|int|if|ic dengan rentang us|ia 17-27 tahun. Sampel yang 

d|igunakan ya|itu sebanyak 100 responden dengan menggunakan rumus Malhotra (2020; 

357), jumlah tersebut d|iperoleh dar|i perh|itungan 18 |ind|ikator x 5 yang menghas|ilkan 90. 

Untuk memudahkan penel|it|ian jumlah tersebut d|ibulatkan menjad|i 100 responden. 

Pengumpulan data menggunakan kues|ioner, tekn|ik anal|is|is data dalam penel|it|ian |in|i 

d|iolah menggunakan program stat|ist|ik SPSS 26, antara la|in sebaga|i ber|ikut: 

1. Uj|i Asums|i Klas|ik (Uj |i BLUE: best l|inear unb|iased est|imat|ion) sebaga|i syarat 

model anal|is|is regres|i l|inear (R|iyanto & Hatmawan, 2020; 137). Uj|i asums|i klas|ik 

pada umumnya terd |ir|i dar|i: 

a. Uj|i Normal|itas yang d|igunakan dalam penel|it|ian |in|i adalah menggunakan 

Kolmogorov-sm|irnov yang d|ilakukan untuk mengetahu|i apakah dalam model 

regres |i, var|iabel penganggu atau res|idual mem|il|ik|i d|istr|ibus|i normal (Ghozal|i, 

2021; 196).  

b. Uj|i Mult|ikolen|iar|itas, d|igunakan untuk menguj|i apakah model regres|i 

d|itemukan adanya korelas|i antar var |iabel bebas (|independen) (Ghozal|i, 2021; 

157). 
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c. Uj|i Heteroskedast|is|itas, d|igunakan untuk menguj|i apakah dalam model regres|i 

terjad|i ket|idaksamaan var|iance dar |i res|idual satu pengamatan ke pengamatan 

yang la|in (Ghozal|i, 2021; 178). 

2. Uj|i Regres |i L|inear Berganda, sela|in untuk mengukur kekuatan hubungan antara 

dua var|iabel atau leb|ih, juga menunjukkan arah hubungan antara var|iabel dependen 

dengan var|iabel |independent (Ghozal|i, 2021; 145). Adapun persamaan regres|i 

l|inear berganda secara s |istemat|is sebaga|i ber|ikut: 

Y = α + β1X1+ β2X2 + β3X3 + e 

Keterangan : 

Y : Keputusan pembel|ian 

α  : B|ilangan konstanta 

β1 : Koef|is|ien regres|i var|iabel kual|itas produk 

β2 : Koef|is|ien regres|i var|iabel brand trust 

β3 : Koef|is|ien regres|i var|iabel promos|i 

X1  : Kual|itas produk 

X2 : Brand Trust 

X3 : Promos|i 

e  : error 

3. Uj|i Koef|is|ien Determ|inas|i (R2), d|igunakan untuk mengukur sejauh kemampuan 

model dalam menerangkan var |ias|i var|iabel dependent (Ghozal|i, 2021; 147). 

Adapun rumus Koef|is|ien determ|inas|i sebaga|i ber|ikut: 

𝐾𝑃 = 𝑟2 𝑥 100% 

Keterangan: 

KP : N|ila|i Koef|is|ien determ|inas|i 

r2 : N|ila|i Koef|is|ien korelas|i 

4. Uj|i Kelayakan Model (Uj|i F), d|igunakan untuk mengetahu|i apakah var|iabel 

|independent dalam model secara bersama-sama mempengaruh|i var|iabel dependent 

(Ghozal|i, 2021; 148). 

5. Uj|i H|ipotes|is (Uj|i t), d|igunakan untuk menunjukkan seberapa jauh pengaruh satu 

var|iabel penjelas atau |independent secara |ind|iv|idual dalam menerangkan var|ias|i 

var|iabel dependent (Ghozal|i, 2021; 148). 

 

HAS|IL DAN PEMBAHASAN  

Uj|i Asums|i Klas|ik 

1. Uj|i Normal|itas 

Tabel. 1 Has |il Uj|i Normal|itas 

Kolmogorov-Sm|irnov S|ig Batas Keterangan 

0,074 0,200 0,05 Normal 

Sumber: Data pr|imer, d|iolah 2024 

Berdasarkan has|il uj|i normal|itas tabel. 1 d|iketahu|i bahwa has |il penguj|ian 

normal|itas menggunakan Kolmogorov-Sm|irnov d|iatas menunjukkan bahwa n|ila|i Asymp. 

S|ig. (2-ta|iled) sebesar 0,200 > 0,05, maka dapat d |is|impulkan bahwa n|ila|i res|idual data 

berd|istr|ibus|i normal. Sela|in |itu, has |il |in|i juga menunjukkan bahwa model yang 

d|igunakan dalam penel|it|ian |in|i cukup ba|ik dalam mempred|iks|i hubungan antar var|iabel, 

karena t |idak terdapat pola peny|impangan yang s|ign|if|ikan pada s|isa data. 
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2. Uj|i Mult|ikolen|iar|itas 

Tabel. 2 Has |il Uj|i Mult|ikolen|iar|itas 

Var|iabel Coll|inear|ity Stat|ist|ic Keterangan 

Tolerance V|IF 

Kual|itas Produk 0,332 3,016 T|idak Terjad|i Mult|ikol|inear|itas 

Brand Trust 0,822 1,216 T|idak Terjad|i Mult|ikol|inear|itas 

Promos|i 0,375 2,670 T|idak Terjad|i Mult|ikol|inear|itas 

Sumber: Data pr|imer, d|iolah 2024 

Berdasarkan has |il uj|i mult|ikol|inear|itas tabel. 2 d|iketahu|i bahwa seluruh var|iabel 

|independent mem|il|ik|i n|ila|i tolerance > 0,10 dan n|ila|i V|IF < 10, maka dapat d|is|impulkan 

bahwa model regres |i pada penel|it|ian |in|i t|idak terjad|i mult|ikol|inear|itas. 

 

3. Uj|i Heteroskedast|is|itas 

Tabel. 3 Has |il Uj|i Heteroskedast|is|itas 

Var|iabel S|ig Keterangan 

Kual|itas Produk 0,120 T|idak Terjad|i Heteroskedast|is|itas 

Brand Trust 0,140 T|idak Terjad|i Heteroskedast|is|itas 

Promos|i 0,692 T|idak Terjad|i Heteroskedast|is|itas 

Sumber: Data pr|imer, d|iolah 2024 

 

Berdasarkan has|il uj|i heteroskedast|is|itas tabel. 3 d|iketahu|i bahwa seluruh var|iabel 

|independent mem|il|ik|i n|ila|i P-value mas|ing-mas|ing var|iabel yang leb|ih > 0,05. maka 

dapat d|is|impulkan bahwa menunjukkan t|idak adanya |ind|ikas|i heteroskedast|is|itas. 

 

Uj|i Regres|i L|inear Berganda 

Tabel. 4 Has |il Uj|i Regres|i L|inear Berganda 

Var|iabel Unstandard|ized Coeff|ic|ients 

B Std. Error 

(Constant) 

Kual|itas Produk 

Brand Trust 

Promos|i 

0,526 

0,372 

0,242 

0,264 

1,277 

0,062 

0,057 

0,071 

Sumber: Data pr|imer, d|iolah 2024 

Berdasarkan has|il uj|i regres|i l|inear berganda tabel. 4 dapat d|iketahu |i n|ila|i constant 

sebesar 0,526. Seh|ingga dapat d|ibuat persamaan regres|i l|inear berganda sebaga|i ber|ikut: 

  Y = 0,526 + 0,372X1 + 0,242X2 + 0,264X3 + e 

Berdasarkan persamaan regres |i d|i atas, maka model regres|i dapat d|is|impulkan 

sebaga|i ber|ikut: 

a. N|ila|i konstanta (α) sebesar 0,526 yang art|inya n|ila|i yang d|igunakan sebaga|i t|it|ik 

awal atau n|ila|i yang d|igunakan sebaga|i acuan ket|ika t|idak ada pengaruh dar|i var|iabel 

|independent ya|itu, Kual|itas Produk, Brand Trust dan Promos|i. 

b. Koef|is|ien var|iabel Kual|itas Produk (β1=0,372) art|inya set|iap ada pen|ingkatan satu 

satuan var|iabel Kual|itas Produk, dengan asums |i var|iabel Brand Trust (X2) dan 

Promos|i (X3) tetap atau bern|ila|i nol, akan men|ingkatkan keputusan pembel|ian 

sebesar 0,372.  
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c. Koef|is|ien var|iabel Brand Trust (β1=0,242) art|inya set|iap ada pen|ingkatan satu 

satuan var|iabel Brand Trust, dengan asums|i var|iabel Kual|itas produk (X1) dan 

Promos|i (X3) tetap atau bern|ila|i nol, akan men|ingkatkan keputusan pembel|ian 

sebesar 0,242.  

d. Koef|is|ien var|iabel Promos|i (β3=0,264) art|inya set|iap ada pen|ingkatan satu satuan 

var|iabel promos|i, dengan asums|i var|iabel Kual|itas Produk (X1) dan Brand Trust (X2) 

tetap atau bern|ila|i nol, akan men|ingkatkan keputusan pembel|ian sebesar 0,264.  

 

Koef|is|ien Determ|inas|i (R2) 

Tabel. 5 Has |il Koef|is|ien Determ|inas |i (R2) 

R R Square Adjusted R. Square 

0,875 0,766 0,759 

Sumber: Data pr|imer, d|iolah 2024 

Berdasarkan has |il koef|is|ien determ |inas|i tabel. 5 menunjukkan n|ila|i sebesar 0,759. 

Hal |in|i berart|i bahwa 75,9% var |ias|i dalam keputusan pembel|ian produk Sk|int|if|ic pada 

generas |i Z d|i Gemolong dapat d|ipengaruh|i oleh Kual|itas Produk, Brand Trust dan 

Promos|i. Sementara |itu, s|isanya 24,1% d|ipengaruh|i oleh faktor la|in yang t|idak d|ijelaskan 

dalam penel|it|ian |in|i. 

 

Uj|i Kelayakan Model (Uj|i F) 

Tabel. 6 Uj|i Kelayakan Model (Uj|i F) 

Model Sum of squares df Mean square F S|ig. 

Regress|ion 

Res|idual 

Total 

489,933 

149,627 

639,560 

3 

96 

99 

163,311 

1,559 

104,779 0,000b 

Sumber: Data pr|imer, d|iolah 2024 

Berdasarkan has |il Uj|i F tabel. 6 d |iketahu|i n|ila|i s|ign|if|ikans|i sebesar 0,000 < 0,005 

dan dapat d|il|ihat bahwa n|ila|i  F h|itung sebesar 104,779. N|ila|i F tabel dengan t|ingkat 

kesalahan 5% dan Ftabel sebaga|i ber|ikut: 

Ftabel = α ; (k-1; n-k) 

Ftabel = 0,05 ; (4-1; 100 - 4) 

Ftabel = 0,05 ; (3 ; 96) 

Ftabel = 2,70 

Maka Ho d|itolak dan Ha d|iter|ima. Art|inya, bahwa kual|itas produk, brand trust dan 

promos|i berpengaruh secara s|imultan terhadap keputusan pembel|ian. 

 

Uj|i H|ipotesa (Uj|i t) 

Tabel. 8 Uj|i H|ipotesa (Uj|i t) 

Model th|itung ttabel S|ig. 

Kual|itas produk 

Brand Trust 

Promos|i 

6,009 

4,256 

3,698 

1,986 

1,986 

1,986 

0,000 

0,000 

0,000 

Sumber: Data pr|imer, d|iolah 2024 

 Berdasarkan has|il uj|i t tabel. 8 dapat d|is|impulkan bahwa: 

a. Var|iabel Kual|itas produk (X1) berpengaruh s|ign|if|ikan terhadap keputusan 

pembel|ian dengan n|ila|i th|itung > ttabel (6,009 > 1,985) dan n|ila|i s|ign|if|ikans|i (0,000 < 
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0,05) maka Ho d|itolak. Dapat d |is|impulkan bahwa var|iabel kual |itas produk 

(X1)secara pars|ial berpengaruh pos|it|if dan s|ign|if|ikan terhadap keputusan pembel|ian. 

b. Var|iabel Brand trust (X2) berpengaruh s|ign|if|ikan terhadap keputusan pembel|ian 

dengan n|ila|i th|itung > ttabel (4,256 > 1,986) dan n|ila|i s|ign|if|ikans|i (0,000 < 0,05) maka 

Ho d|itolak. Dapat d|is|impulkan bahwa var|iabel brand trust (X2) secara pars|ial 

berpengaruh pos|it|if dan s |ign|if|ikan terhadap keputusan pembel|ian. 

c. Var|iabel Promos|i (X3) berpengaruh s|ign|if|ikan terhadap keputusan pembel|ian 

dengan n|ila|i th|itung > ttabel (3,698 > 1,986) dan n|ila|i s|ign|if|ikans|i (0,000 < 0,05) maka 

Ho d|itolak. Dapat d |is|impulkan bahwa var |iabel promos|i (X3) secara pars |ial 

berpengaruh pos|it|if dan s |ign|if|ikan terhadap keputusan pembel|ian. 

 

 Penel|it|ian |in|i bertujuan untuk menganal|is|is pengaruh keputusan pembel |ian 

d|it|injau dar|i kual|itas produk, brand trust dan promos|i pada produk Sk|int|if|ic pada 

generas |i Z d|i Gemolong. Sampel yang d|igunakan pada penel|it|ian |in|i sebanyak 100 

responden. Adapun has|il penel|it|ian sebaga|i ber|ikut: 

1. Pengaruh kual|itas produk terhadap keputusan pembel|ian produk Sk|int|if|ic pada 

generas |i Z d|i Gemolong 

Berdasarkan has|il penel|it|ian, terbukt|i bahwa kual|itas produk Sk|int|if|ic 

berpengaruh pos|it|if dan s|ign|if|ikan terhadap keputusan pembel|ian pada generas|i 

Z d|i Gemolong. Hal |in|i d|itunjukan dengan n |ila|i th|itung sebesar 6,009 yang leb|ih 

besar dar|i ttabel sebesar 1,986, serta n|ila|i s|ign|if|ikans|i sebesar 0,000 yang leb|ih 

kec|il dar|i 0,05. Dengan dem|ik|ian, h|ipotes|is dalam penel |it|ian |in|i yang 

menyatakan bahwa “Kual|itas Produk (X1) berpengaruh pos|it|if dan s|ign|if|ikan 

terhadap keputusan pembel|ian produk Sk|int|if|ic pada generas|i Z d|i Gemolong” 

terbukt|i kebenarannya. Menurut Maul|id|ia et al., (2021) Kual|itas produk mem|il|ik|i 

beberapa |ind|ikator penentu, antara la|in: performances (k|inerja), durab|il|ity (daya 

tahan), conformance to spes|if|icat|ions (kesesua|ian dengan spes|if|ikas |i), features 

(ke|ist|imewaan tambahan), rel|iab|il|ity (keandalan), dan aesthet|ics (estet|ika). 

Generas|i Z d|i Gemolong cenderung mempert|imbangkan berbaga|i aspek kual|itas 

produk sebelum memutuskan untuk membel |i, sepert|i performances (k|inerja) 

yang mencerm|inkan kemampuan produk dalam memenuh|i kebutuhan konsumen, 

durab|il|ity (daya tahan) yang menunjukkan seberapa lama produk dapat 

d|igunakan, serta conformance to spes|if|icat|ions (kesesua|ian dengan spes|if|ikas|i) 

yang memast|ikan produk sesua|i dengan standar yang d|ijanj|ikan, sela|in |itu 

features (ke|ist|imewaan tambahan) menjad|i daya tar|ik tersend |ir|i, terutama j|ika 

produk menawarkan |inovas|i yang relevan dengan kebutuhan generas |i muda. 

Rel|iab|il|ity (keandalan) juga menjad|i |ind|ikator pent|ing, karena generas|i Z 

meng|ing|inkan produk yang dapat d|igunakan tanpa masalah, sementara aesthet|ics 

(estet|ika) member |ikan n|ila|i tambah dalam menar|ik perhat|ian mereka. Has|il 

penel|it|ian |in|i sejalan dengan penel|it|ian yang d |ilakukan oleh H|idayat (2021) yang 

menyatakan bahwa kual|itas produk berpengaruh pos|it|if dan s|ign|if|ikan terhadap 

keputusan pembel|ian. 

2. Pengaruh brand trust terhadap keputusan pembel|ian produk Sk|int|if|ic pada 

generas |i Z d|i Gemolong 

Berdasarkan has|il penel|it|ian, terbukt|i bahwa brand trust Sk|int|if|ic 

berpengaruh pos|it|if dan s|ign|if|ikan terhadap keputusan pembel|ian pada generas|i 

Z d|i Gemolong. Hal |in|i d|itunjukkan dengan n|ila|i th|itung sebesar 4,256 yang leb|ih 
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besar dar|i ttabel sebesar 1,986, serta n|ila|i s|ign|if|ikans|i sebesar 0,000 yang leb|ih 

kec|il dar|i 0,05. Dengan dem|ik|ian, h|ipotes|is dalam penel |it|ian |in|i yang 

menyatakan bahwa “Brand trust (X2) berpengaruh pos|it|if dan s|ign|if|ikan terhadap 

keputusan pembel|ian produk Sk|int|if|ic pada generas|i Z d|i Gemolong” terbukt|i 

kebenarannya. Menurut Af|isa & Muhaj|ir|in (2024) Brand trust mem|il|ik|i beberapa 

|ind|ikator penentu, antara la|in: kepercayaan, dapat d|iandalkan, jujur, dan 

keamanan. Kepercayaan terhadap merek membuat konsumen merasa yak |in 

bahwa produk yang mereka bel |i mem|il|ik|i kual|itas dan manfaat yang sesua|i 

harapan. Sela|in |itu, aspek dapat d |iandalkan menunjukkan bahwa merek mampu 

memenuh|i janj|i dan kons|isten dalam member|ikan produk yang memuaskan. 

Kejujuran juga menjad|i |ind|ikator krus|ial, karena generas|i Z mengharga|i 

transparans |i dar|i merek dalam member |ikan |informas|i yang akurat tentang 

produk. Terakh|ir, faktor keamanan member |ikan jam|inan bahwa produk aman 

d|igunakan dan t|idak men|imbulkan r|is|iko bag|i konsumen. Has|il penel|it|ian |in|i 

sejalan dengan penel|it|ian yang d|ilakukan oleh An|isah et al., (2022) yang 

menyatakan bahwa brand trust berpengaruh pos|it|if dan s|ign|if|ikan terhadap 

keputusan pembel|ian. 

3. Pengaruh promos|i terhadap keputusan pembel|ian produk Sk|int|if|ic pada generas|i 

Z d|i Gemolong 

Berdasarkan has |il penel|it|ian, terbukt|i bahwa promos|i Sk|int|if|ic 

berpengaruh pos|it|if dan s|ign|if|ikan terhadap keputusan pembel|ian pada generas|i 

Z d|i Gemolong. Hal |in|i d|itunjukkan dengan n|ila|i th|itung sebesar 3,698 yang leb|ih 

besar dar|i ttabel sebesar 1,986, serta n|ila|i s|ign|if|ikans|i sebesar 0,000 yang leb|ih 

kec|il dar|i 0,05. Dengan dem|ik|ian, h|ipotes|is dalam penel |it|ian |in|i yang 

menyatakan bahwa “Promos |i (X3) berpengaruh pos|it|if dan s|ign|if|ikan terhadap 

keputusan pembel|ian produk Sk|int|if|ic pada generas|i Z d|i Gemolong” terbukt|i 

kebenarannya. Menurut Marchela et al., (2022) Promos|i mem|il|ik|i beberapa 

|ind|ikator penentu, antara la|in: frekuens|i promos|i, kual|itas promos|i, kuant|itas 

promos|i, dan ketepatan atau kesesua|ian promos|i. Frekuens|i promos|i yang 

konsisten membantu meningkatkan kesadaran konsumen terhadap produk, 

sehingga membuat mereka lebih familiar dan tertarik untuk membeli. Selain itu, 

kualitas promosi menjadi penentu utama, di mana promosi yang menarik, kreatif 

dan informatif mampu meyakinkan konsumen mengenai keunggulan produk. 

Kuantitas promosi juga berperan, karena semakin banyak kanal atau platform 

yang digunakan untuk promosi, semakin besar pula peluang pesan tersebut 

terjangkau target pasar, termasuk generasi Z yang aktif dimedia sosial. Terakhir, 

ketepatan atau kesesuaian promosi memastikan bahwa pesan yang disampaikan 

relevan dengan kebutuhan dan preferensi generasi Z, sehingga mereka merasa 

bahwa produk tersebut benar-benar dirancang untuk memenuhi kebutuhan 

mereka. Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh 

Chairunnisa et al., (2022) yang menyatakan bahwa promosi berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap keputusan pembelian. 
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KESIMPULAN DAN SARAN  

Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan, maka penulis menarik kesimpulamn 

sebagai berikut:  

1. Kualitas produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian 

produk Skintific pada generasi Z di Gemolong. Artinya, semakin baik kualitas 

produk Skintific, semakin besar kemungkinan generasai Z di Gemolong 

memutuskan untuk membeli produk. 

2. Brand trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian 

produk Skintific pada generasi Z di Gemolong. Artinya, semakin tinggi tingkat 

kepercayaan yang dimiliki generasi Z terhadap merek Skintific, semakin besar 

kemungkinan mereka untuk membeli produk Skintific. 

3. Promosi berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian produk 

Skintific pada generasi Z di Gemolong. Artinya, kegiatan promosi atau pemasaran 

produk Skintific (seperti diskon, iklan atau strategi pemasaran lainnya) memberikan 

dampak yang baik dan memiliki hubungan yang kuat dengan keputusan generasi Z 

di Gemolong untuk membeli produk tersebut. 

Berdasarkan kesimpulan di atas, maka peneliti memberikan saran dan bahan 

pertimbangan bagi perusahaan maupun bagi peneliti selanjutnya, sebagai berikut: 

1. Perusahaan diharapkan dapat meningkatkan kualitas produk agar konsumen tetap 

merasa puas dengan pengalaman mereka, seperti inovasi yang unik dengan 

teknologi kecantikan terbaru, karena kualitas yang baik dapat mempengaruhi 

keputusan pembelian terutama pada produk Skintific pada generasi Z di Gemolong. 

2. Perusahaan diharapkan terus membangun dan menjaga kepercayaan merek (brand 

trust), seperti memberikan edukasi tentang perawatan kulit yang dapat memperkuat 

kepercayaan konsumen terhadap produk Skintific, karena kepercayaan yang tinggi 

terhadap merek akan memberikan rasa aman kepada konsumen dan mempengaruhi 

keputusan pembelian terutama pada produk Skintific pada generasi Z di Gemolong. 

3. Perusahaan diharapkan dapat meningkatkan efektivitas promosi dengan pendekatan 

yang lebih relevan dan kreatif, seperti dengan konten visual (video tutorial atau 

tantangan kecantikan) yang lebih menarik dan mengikuti perkembangan jaman, 

karena promosi yang menarik dan sesuai dengan preferensi konsumen dapat 

meningkatkan keputusan pembelian terutama pada produk Skintific pada generasi 

Z di Gemolong. 

4. Diharapkan kepada peneliti selanjutnya untuk mengidentifikasi dan mengevaluasi 

variabel lain seperti pengaruh harga, inovasi produk atau ulasan konsumen yang 

dapat mempengaruhi keputusan pembelian terutama pada produk Skintific pada 

generasi Z di Gemolong. 
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