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Abstract. Purchase decision is an important factor determining product success in the market. This
study aims to determine and analyze the effect of advertising attractiveness and product quality on the
purchase decision of Skintific products among Generation Z consumers in Cikarang. The study used a
quantitative statistical approach, with data collected through questionnaires from 110 respondents
selected using purposive sampling. Data analysis included validity and reliability tests, classical
assumption tests, linearity tests, multiple linear regression, t-test, F-test, and coefficient of
determination using SPSS version 27. The results show that advertising attractiveness has a positive
and significant effect on purchase decision, with a t-value of 3.221 and significance of 0.002. Product
quality also has a positive and significant effect, with a tvalue of 4.506 and significance of 0.000.
Simultaneously, advertising attractiveness and product quality have a positive and significant effect on
purchase decision, with an Fvalue of 140.117 and significance of 0.000. The R Square value of 0.724
indicates that the two independent variables explain 72.4% of the variation in purchase decision, while
the remaining 27.6% is explained by other factors outside the model. The findings also indicate that
product quality is the more dominant variable based on its regression coefficient

Managing: Jurnal Bisnis dan Manajemen 70 Vol. 3, No. 2 (2026)
https://managing.hellowpustaka.id/ ISSN: 3063-1653


mailto:rohani.lti@bsi.ac.id
https://creativecommons.org/licenses/by/4.0/

Sherly, Furi Indriyani, Rohani Lestari Napitupulu
The Influence of Advertising Appeal and Product Quality on Skintific Product Purchase Decisions Among Generation Z Consumers
in Cikarang

Keywords: Advertising Attractiveness, Product Quality, Purchase Decision, Skintific, Generation Z.

Abstrak. Keputusan pembelian merupakan salah satu faktor penting yang menentukan keberhasilan
produk di pasar. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh daya tarik
iklan dan kualitas produk terhadap keputusan pembelian produk Skintific pada konsumen Generasi Z
di Cikarang. Penelitian menggunakan pendekatan kuantitatif statistik dengan pengumpulan data
melalui kuesioner kepada uo responden yang dipilih menggunakan purposive sampling. Analisis
dilakukan dengan uji validitas, reliabilitas, uji asumsi klasik, uji linearitas, regresi linear berganda, uji
t, uji F, serta koefisien determinasi menggunakan SPSS versi 27. Hasil penelitian menunjukkan bahwa
daya tarik iklan berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian dengan t-hitung
3,221 dan signifikansi 0,002. Kualitas produk juga berpengaruh positif dan signifikan dengan t-hitung
4,506 dan signifikansi 0,000. Secara simultan, daya tarik iklan dan kualitas produk berpengaruh positif
dan signifikan terhadap keputusan pembelian dengan F-hitung 140,117 dan signifikansi 0,000. Nilai R
Square sebesar 0,724 menunjukkan bahwa kedua variabel independen menjelaskan 72,4% variasi
keputusan pembelian, sedangkan 27,6% dijelaskan faktor lain di luar model. Temuan juga
menunjukkan kualitas produk merupakan variabel yang lebih dominan berdasarkan koefisien
regresinya.

Kata Kunci: Daya Tarik Iklan, Kualitas Produk, Keputusan Pembelian, Skintific, Generasi Z

PENDAHULUAN

Perkembangan teknologi digital telah membawa perubahan pada perilaku
konsumen, terutama Generasi Z yang dekat dengan penggunaan teknologi dalam
kehidupan sehari-hari. Konsumen pada kelompok ini memanfaatkan media digital,
termasuk Instagram dan TikTok, untuk mencari informasi, ulasan, dan referensi
sebelum menentukan pembelian. Kondisi tersebut menjadikan media digital bukan
hanya sebagai sarana komunikasi, tetapi juga sebagai saluran pemasaran yang dapat
membentuk perhatian, persepsi, dan keputusan konsumen.

Persaingan industri skincare yang semakin ketat membuat perusahaan perlu
mengembangkan strategi pemasaran yang mampu menarik perhatian konsumen
sekaligus mempertahankan kepercayaan setelah konsumen menggunakan produk.
Salah satu strategi tersebut adalah penggunaan iklan yang memiliki daya tarik. Daya
tarik iklan merupakan pendekatan dalam penyampaian pesan promosi yang
dirancang untuk menarik perhatian, membangkitkan minat, serta memengaruhi
perasaan dan respons konsumen terhadap produk (Kotler, Armstrong, &
Balasubramanian, 2024). Dalam konteks pemasaran digital, iklan yang informatif,
kreatif, relevan, dan mampu membangun respons emosional berpotensi
meningkatkan ketertarikan konsumen.

Selain iklan, kualitas produk merupakan faktor penting dalam proses
keputusan pembelian. Kualitas produk berkaitan dengan kemampuan produk dalam
menjalankan fungsinya dan memenuhi kebutuhan konsumen. Konsumen tidak
hanya mempertimbangkan komunikasi promosi, tetapi juga manfaat, keamanan,
keandalan, kesesuaian, daya tahan, dan persepsi kualitas produk. Penelitian
terdahulu menunjukkan bahwa kualitas produk merupakan salah satu faktor yang
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berhubungan dengan keputusan pembelian pada berbagai kategori produk, termasuk
skincare (Aprelyani, Ali, & Hadita, 2024; Worotitjan et al., 2025).

Fenomena pada objek penelitian menunjukkan bahwa Skintific merupakan
salah satu merek skincare yang aktif melakukan promosi melalui media sosial.
Namun, popularitas dan aktivitas promosi belum otomatis menjamin bahwa
konsumen akan melakukan pembelian. Dalam penelitian ini, latar belakang juga
didukung oleh adanya ulasan konsumen pada platform komunitas kecantikan yang
menunjukkan pengalaman penggunaan produk yang tidak selalu sesuai dengan
harapan. Beberapa ulasan terhadap Skintific 5X Ceramide Barrier Repair Moisture Gel
menunjukkan keluhan seperti bruntusan, jerawat, kulit terasa kasar, dan rasa perih.
Fenomena tersebut memperlihatkan pentingnya kesesuaian antara pesan iklan,
ekspektasi konsumen, dan kualitas produk yang dirasakan.

Keputusan pembelian merupakan tahap ketika konsumen memilih untuk
membeli atau tidak membeli suatu produk setelah melalui proses pengenalan
kebutuhan, pencarian informasi, evaluasi alternatif, keputusan pembelian, dan
perilaku pascapembelian. Oleh sebab itu, keputusan pembelian tidak hanya
dipengaruhi oleh faktor internal konsumen, tetapi juga oleh informasi pemasaran dan
pengalaman terhadap produk. Khafidatul Ilmiyah (2020) menjelaskan bahwa proses
keputusan pembelian melibatkan tahapan pengenalan kebutuhan, pencarian
informasi, evaluasi alternatif, keputusan pembelian, dan perilaku pascapembelian.

Sejumlah penelitian terdahulu mendukung adanya hubungan antara variabel
yang diteliti. Syafitri dan Nugroho (2024) menemukan bahwa kualitas produk dan
daya tarik iklan berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Regina
(2026) juga menunjukkan bahwa kualitas produk, fear of missing out, dan daya tarik
iklan berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian produk
Skintific pada Generasi Z. Budiman et al. (2021) menemukan bahwa daya tarik iklan
dan kualitas produk berpengaruh terhadap keputusan pembelian produk kosmetik.
Temuan-temuan tersebut memperkuat alasan untuk menguji kembali hubungan
kedua variabel tersebut pada konteks konsumen Generasi Z di Cikarang.

Meskipun penelitian terdahulu telah menguji daya tarik iklan dan kualitas
produk terhadap keputusan pembelian, hasil penelitian tetap perlu dikaji pada
konteks konsumen, produk, dan lokasi yang berbeda. Penelitian ini secara khusus
berfokus pada konsumen Generasi Z di Cikarang yang pernah membeli atau
menggunakan produk Skintific. Kontribusi penelitian terletak pada penambahan
bukti empiris mengenai pengaruh parsial dan simultan kedua variabel pada konteks
lokal tersebut serta perbandingan kekuatan relatif variabel prediktor. Kebaruan ini
diposisikan sebagai perluasan konteks penelitian, bukan klaim bahwa hubungan
antarvariabel belum pernah diteliti sebelumnya. Penelitian bertujuan menganalisis
pengaruh daya tarik iklan terhadap keputusan pembelian, pengaruh kualitas produk
terhadap keputusan pembelian, serta pengaruh keduanya secara simultan.

Secara teoretis, penelitian ini menambah bukti empiris dalam kajian
pemasaran mengenai daya tarik iklan, kualitas produk, dan keputusan pembelian,
yang berkaitan dengan kerangka pemasaran dan nilai pelanggan dari Kotler,
Armstrong, dan Balasubramanian (2024). Secara praktis, hasilnya dapat menjadi
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pertimbangan bagi Skintific untuk mengembangkan iklan yang informatif dan
relevan sekaligus menjaga kesesuaian kualitas produk dengan harapan konsumen.

METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif statistik. Pendekatan
kuantitatif digunakan untuk mengukur variabel penelitian dalam bentuk data
numerik dan menganalisis hubungan antarvariabel menggunakan teknik statistik
(Retnawati et al., 2025; Suci Sukmawati, 2020). Variabel independen dalam penelitian
ini adalah daya tarik iklan (X1) dan kualitas produk (X2), sedangkan variabel
dependen adalah keputusan pembelian (Y). Penelitian dilaksanakan pada konsumen
Generasi Z di Cikarang dengan periode pengumpulan data April-Juni 2026.

Populasi penelitian adalah masyarakat Generasi Z di Cikarang yang
menggunakan atau pernah membeli produk Skintific. Jumlah populasi tidak
diketahui secara pasti. Sampel ditentukan dengan purposive sampling, yaitu
pemilihan responden berdasarkan pertimbangan dan karakteristik yang sesuai
dengan tujuan penelitian. Kriteria responden meliputi Generasi Z, laki-laki maupun
perempuan, berdomisili di Cikarang, serta pernah membeli atau menggunakan
produk Skintific. Berdasarkan jumlah 22 indikator dan pendekatan penentuan sampel
yang digunakan dalam skripsi, diperoleh 110 responden.

Pengumpulan data dilakukan menggunakan kuesioner daring melalui Google
Form, observasi, dan studi dokumentasi. Instrumen kuesioner menggunakan skala
Likert 1-5, dengan skor 1 menunjukkan sangat tidak setuju dan skor 5 menunjukkan
sangat setuju. Variabel daya tarik iklan terdiri atas indikator daya tarik rasional dan
emosional, variabel kualitas produk mencakup dimensi kinerja, fitur, keandalan,
kesesuaian, daya tahan, kemampuan pelayanan, estetika, serta citra atau reputasi,
sedangkan keputusan pembelian mencakup tahapan dan indikator pemilihan
produk, merek, tempat penyalur, waktu pembelian, jumlah pembelian, metode
pembayaran, dan rekomendasi kepada orang lain.

Data dikumpulkan melalui kuesioner daring menggunakan Google Forms,
observasi, dan studi dokumentasi. Kuesioner menjadi instrumen utama untuk
mengukur persepsi responden mengenai daya tarik iklan, kualitas produk, dan
keputusan pembelian. Observasi digunakan untuk memahami konteks promosi
digital merek, sedangkan dokumentasi mendukung uraian mengenai objek penelitian
dan informasi latar belakang yang relevan. Kuesioner menggunakan skala Likert lima
poin, dari 1 (sangat tidak setuju) sampai 5 (sangat setuju). Daya tarik iklan diukur
melalui daya tarik rasional dan emosional; kualitas produk mencakup kinerja, fitur,
keandalan, kesesuaian, daya tahan, kemampuan pelayanan, estetika, serta citra atau
reputasi; sedangkan keputusan pembelian mencakup pemilihan produk, merek,
tempat penyalur, waktu dan jumlah pembelian, metode pembayaran, serta
rekomendasi. Data kuesioner dianalisis secara statistik, sementara observasi dan
dokumentasi berfungsi sebagai pendukung konteks penelitian.

Analisis data dilakukan menggunakan SPSS versi 27. Tahap analisis meliputi
uji validitas dan reliabilitas untuk menilai kualitas instrumen, kemudian uji
normalitas, heteroskedastisitas, multikolinearitas, dan linearitas sebagai prasyarat
analisis regresi. Selanjutnya dilakukan regresi linear berganda, uji t untuk menguji
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pengaruh parsial, uji F untuk menguji pengaruh simultan, serta koefisien determinasi
untuk mengetahui besarnya kontribusi variabel independen terhadap keputusan
pembelian.

Uji validitas dilakukan dengan membandingkan nilai r-hitung setiap butir
dengan r-tabel. Uji reliabilitas menggunakan Cronbach’s Alpha dengan kriteria nilai
lebih besar dari 0,60. Uji normalitas menggunakan One-Sample Kolmogorov-
Smirnov dan pemeriksaan Normal P-P Plot. Heteroskedastisitas diperiksa melalui
Scatterplot dan uji Glejser. Multikolinearitas dilihat dari nilai tolerance dan Variance
Inflation Factor (VIF), sedangkan linearitas diuji melalui nilai Linearity dan Deviation
from Linearity. Pengujian hipotesis dalam laporan penelitian menggunakan taraf
signifikansi 5%.

HASIL DAN PEMBAHASAN
Karakteristik Responden

Penelitian memperoleh 110 responden yang memenuhi kriteria penelitian.
Karakteristik responden menunjukkan konteks demografis sampel yang digunakan
untuk menguji hubungan antara daya tarik iklan, kualitas produk, dan keputusan
pembelian.

Tabel 1. Karakteristik Responden

Karakteristik Kategori Frekuensi Persentase
Usia 20-23 tahun 71 64,5%

Jenis kelamin Perempuan 96 87,3%

Jenis kelamin Laki-laki 14 12,7%
Pendidikan SLTA/Sederajat 64 58,2%
Pendidikan Diploma 2 1,8%
Pendidikan Sarjana 42 38,2%
Pendidikan Lainnya 2 1,8%

Is’le( inrigi;ll(r:la/pembeh Ya 110 100%

Berdasarkan usia, responden didominasi kelompok 20-23 tahun sebanyak 71
orang atau 64,5%. Berdasarkan jenis kelamin, perempuan merupakan kelompok
terbesar dengan 96 orang atau 87,3%, sedangkan laki-laki sebanyak 14 orang atau
12,7%. Dari sisi pendidikan, 64 responden atau 58,2% merupakan lulusan
SLTA/sederajat, 42 responden atau 38,2% merupakan lulusan sarjana, sedangkan
diploma dan kategori lainnya masing-masing berjumlah 2 responden atau 1,8%.
Seluruh responden atau 110 orang merupakan pengguna atau pembeli produk
Skintific. Komposisi tersebut menunjukkan bahwa sampel sesuai dengan kriteria
penelitian dan memberikan gambaran mengenai konsumen Generasi Z yang menjadi
objek penelitian.
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Deskripsi Variabel Penelitian

Tanggapan responden terhadap daya tarik iklan, kualitas produk, dan
keputusan pembelian secara umum menunjukkan kecenderungan positif. Pada
variabel daya tarik iklan, jawaban responden didominasi kategori setuju dan sangat
setuju pada sebagian besar pernyataan. Kondisi ini menunjukkan bahwa iklan
Skintific dinilai cukup menarik dan mampu menyampaikan informasi produk kepada
responden. Meskipun demikian, masih terdapat sebagian jawaban tidak setuju dan
sangat tidak setuju sehingga terdapat ruang untuk memperbaiki kreativitas,
relevansi, dan daya persuasif iklan.

Pada variabel kualitas produk, sebagian besar responden juga memberikan
penilaian positif. Responden cenderung menyatakan setuju dan sangat setuju
terhadap pernyataan yang berkaitan dengan fungsi, fitur, keandalan, kesesuaian, dan
kualitas produk. Namun, adanya sebagian kecil penilaian negatif tetap perlu
diperhatikan karena pengalaman penggunaan produk dapat memengaruhi persepsi
konsumen terhadap kualitas.

Pada variabel keputusan pembelian, kecenderungan jawaban responden juga
positif. Responden menunjukkan kecenderungan memilih, membeli, dan
menggunakan produk Skintific berdasarkan kebutuhan serta pertimbangan terhadap
informasi dan kualitas produk. Temuan deskriptif tersebut menjadi konteks awal
sebelum dilakukan pengujian statistik terhadap hubungan antarvariabel.

Uji Kualitas Data Uji Validitas
Hasil uji validitas menunjukkan bahwa seluruh item pernyataan pada variabel
daya tarik iklan (X1), kualitas produk (X2), dan keputusan pembelian (Y) memiliki
nilai r-hitung lebih besar daripada r-tabel yang digunakan dalam penelitian. Dengan
demikian, seluruh item dinyatakan valid dan dapat digunakan dalam analisis
selanjutnya.
Tabel 2. Ringkasan Uji Validitas

Variabel Jumlah Item Rentang r-hitung Keterangan
Daya Tarik Iklan (X1) 7 0,716-0,799 Valid
Kualitas Produk (X2) 8 0,747-0,821 Valid
Keputusan Pembelian (Y) 7 0,683-0,812 Valid

Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas dilakukan menggunakan Cronbach’s Alpha. Seluruh variabel
memperoleh nilai alpha di atas 0,60, sehingga instrumen dinyatakan reliabel. Nilai
Cronbach’s Alpha untuk daya tarik iklan sebesar 0,875, kualitas produk sebesar 0,910,
dan keputusan pembelian sebesar 0,860. Hasil tersebut menunjukkan konsistensi
internal instrumen yang memadai untuk digunakan dalam penelitian.
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Tabel 3. Hasil Uji Reliabilitas

Variabel Cronbach’s Alpha Kriteria Keterangan
Daya Tarik Iklan (X1) 0,875 > 0,60 Reliabel
Kualitas Produk (X2) 0,910 > 0,60 Reliabel

Keputusan Pembelian
0,860 > 0,60 Reliabel
(Y)

Uji Asumsi Klasik Uji Normalitas

Hasil One-Sample Kolmogorov-Smirnov menunjukkan nilai Asymp. Sig.
(2tailed) sebesar 0,073. Nilai tersebut lebih besar dari 0,05 sehingga residual
dinyatakan berdistribusi normal. Hasil pemeriksaan Normal P-P Plot juga
menunjukkan titik residual menyebar di sekitar garis diagonal dan mengikuti arah
garis tersebut. Dengan demikian, asumsi normalitas terpenuhi.
Uji Heteroskedastisitas

Pemeriksaan Scatterplot menunjukkan titik-titik menyebar secara acak di atas
dan di bawah angka o pada sumbu Y serta tidak membentuk pola tertentu. Hasil uji
Glejser memperlihatkan signifikansi o,111 untuk daya tarik iklan dan 0,160 untuk
kualitas produk. Kedua nilai lebih besar dari 0,05 sehingga model tidak menunjukkan
gejala heteroskedastisitas.
Uji Multikolinearitas

Hasil uji multikolinearitas menunjukkan nilai tolerance sebesar 0,202 dan VIF
sebesar 4,950 untuk daya tarik iklan maupun kualitas produk. Karena tolerance lebih
besar dari 0,10 dan VIF lebih kecil dari 10, model regresi dinyatakan tidak mengalami
gejala multikolinearitas.
Uji Linearitas

Hubungan daya tarik iklan dengan keputusan pembelian memiliki nilai
signifikansi Linearity sebesar 0,000 dan Deviation from Linearity sebesar 0,961
Sementara itu, hubungan kualitas produk dengan keputusan pembelian memiliki
nilai Deviation from Linearity sebesar 0,097 dan nilai Linearity kurang dari o,001.
Hasil tersebut menunjukkan bahwa hubungan masing-masing variabel independen
dengan keputusan pembelian memenuhi asumsi linearitas berdasarkan kriteria yang
digunakan dalam penelitian.

Tabel 4. Ringkasan Uji Asumsi
Pengujian Nilai Utama Kriteria Kesimpulan Normalitas (K-S) 0,074 Sig. > 0,05
Normal
Glejser X1 0,111 Sig. > 0,05 Tidak heteroskedastisitas
Glejser X2 0,160 Sig. > 0,05 Tidak heteroskedastisitas
Multikolinearitas Tolerance 0,202; VIF 4,950 Tol. > 0,10; VIF < 10 Tidak terjadi
multikolinearitas

Linearitas X1-Y Deviation 0,961 > 0,05 Linear
Linearitas X2-Y Deviation 0,097 > 0,05 Linear
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Pengujian Hipotesis Pengaruh Daya Tarik Iklan terhadap Keputusan
Pembelian

Tabel 5. Hasil Uji t Daya Tarik Iklan dan Kualitas Produk

Coefficients?
Standardized Unstandardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error  Beta t Sig.
1 (Constant) 3.069 1.629 1.884  .062
Daya Tarik Iklan .385 119 .364 3.221 .002
Kualitas Produk .447 .099 .509 4.506  .000

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian

Hasil uji t menunjukkan bahwa daya tarik iklan memiliki koefisien regresi
sebesar 0,385 dengan t-hitung 3,221 dan signifikansi 0,002. Nilai t-hitung lebih besar
daripada t-tabel 1,982 dan signifikansi lebih kecil dari 0,05. Dengan demikian, Ho
ditolak dan Ha diterima. Artinya, daya tarik iklan berpengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian produk Skintific pada konsumen Generasi Z di
Cikarang.

Koefisien positif menunjukkan bahwa semakin tinggi daya tarik iklan yang
dirasakan, semakin tinggi kecenderungan keputusan pembelian ketika kualitas
produk dikendalikan. Temuan ini dapat dijelaskan melalui perspektif komunikasi
pemasaran dan nilai pelanggan yang dibahas Kotler, Armstrong, dan
Balasubramanian (2024): iklan menyampaikan nilai produk dan membantu
konsumen mengenali, memahami, serta mengevaluasi penawaran. Iklan yang
menarik perhatian, menyampaikan manfaat secara jelas, dan membangun respons
emosional dapat mendukung proses pencarian informasi dan evaluasi alternatif. Hasil
ini sejalan dengan Syafitri dan Nugroho (2024) serta Fitri dan Erdiansyah (2022), yang
melaporkan hubungan daya tarik iklan dengan keputusan pembelian pada konteks
berbeda. Meski demikian, kekuatan pengaruh dapat bervariasi sesuai karakteristik
produk dan konsumen.

Pengaruh Kualitas Produk terhadap Keputusan Pembelian

Kualitas produk memiliki koefisien regresi sebesar 0,447 dengan t-hitung 4,506
dan signifikansi o,000. Nilai t-hitung lebih besar daripada t-tabel 1,982 dan
signifikansi lebih kecil dari 0,05. Dengan demikian, Ho ditolak dan Ha diterima. Hasil
ini menunjukkan bahwa kualitas produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian.

Hasil ini menunjukkan bahwa persepsi kualitas produk yang lebih baik
berkaitan dengan kecenderungan pembelian yang lebih tinggi ketika daya tarik iklan
dikendalikan. Dalam perspektif pemasaran Kotler, Armstrong, dan Balasubramanian
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(2024), nilai produk merupakan bagian penting dari evaluasi konsumen. Pada produk
skincare, konsumen dapat mempertimbangkan kinerja, keandalan, kesesuaian
manfaat, serta pengalaman penggunaan untuk menilai apakah produk memenuhi
kebutuhan mereka. Temuan ini sejalan dengan Aprelyani et al. (2024), Worotitjan et
al. (2025), dan Regina (2026), yang membahas relevansi kualitas produk dalam
keputusan pembelian, termasuk pada kategori skincare dan konsumen Generasi Z.
Hasil ini menggambarkan hubungan dalam sampel penelitian dan tidak berarti
seluruh konsumen akan memiliki pengalaman yang sama.

Pengaruh Daya Tarik Iklan dan Kualitas Produk secara Simultan

Tabel 6. Hasil Uji F

ANOVA?
Model Sum of Squares df  Mean SquareF Sig.
1 Regression 1486.711 2 743.356 140.117.000°
Residual 567.661 107 5.305
Total 2054.373 109
a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian Iklan

b. Predictors: (Constant), Kualitas Produk, Daya Tarik

Hasil uji F menghasilkan F-hitung sebesar 140,117, lebih besar daripada F-tabel
sebesar 3,08, dengan nilai signifikansi 0,000. Dengan demikian, Ho ditolak dan Ha
diterima. Artinya, daya tarik iklan dan kualitas produk secara simultan berpengaruh
positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian produk Skintific pada
konsumen Generasi Z di Cikarang.

Hasil simultan menunjukkan bahwa daya tarik iklan dan kualitas produk
secara bersama-sama membantu menjelaskan keputusan pembelian pada sampel
penelitian. Interpretasi ini sesuai dengan perspektif pemasaran Kotler, Armstrong,
dan Balasubramanian (2024), bahwa komunikasi pemasaran menyampaikan nilai
pelanggan, sedangkan produk menjadi penawaran yang dievaluasi konsumen. Iklan
dapat menarik perhatian dan menyampaikan manfaat, sementara persepsi kualitas
membantu konsumen menilai kesesuaian produk dengan kebutuhannya. Oleh
karena itu, promosi perlu selaras dengan kualitas produk dan klaim yang realistis.
Hasil ini sejalan dengan Budiman et al. (2021), yang menguji daya tarik iklan dan
kualitas produk terhadap keputusan pembelian kosmetik. Hasil regresi menunjukkan
hubungan simultan yang signifikan pada penelitian ini, tetapi tidak membuktikan
kausalitas di luar batas desain penelitian.

Managing: Jurnal Bisnis dan Manajemen 78 Vol. 3, No. 2 (2026)
https://managing.hellowpustaka.id/ ISSN: 3063-1653



Sherly, Furi Indriyani, Rohani Lestari Napitupulu
The Influence of Advertising Appeal and Product Quality on Skintific Product Purchase Decisions Among Generation Z Consumers
in Cikarang

Koefisien Determinasi dan Dominasi Variabel
Tabel 7. Koefisien Determinasi

Model Summary

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

1 .8512 724 719 2.303
a. Predictors: (Co nstant), Kualitas Produk, Daya Tarik Iklan

Nilai R Square sebesar 0,724 atau 72,4% menunjukkan bahwa daya tarik iklan
dan kualitas produk secara bersama-sama mampu menjelaskan 72,4% variasi
keputusan pembelian. Sementara itu, 27,6% sisanya dijelaskan oleh faktor lain yang
tidak dimasukkan ke dalam model penelitian. Nilai Adjusted R Square sebesar 0,719
menunjukkan kemampuan model yang relatif baik dalam menjelaskan keputusan
pembelian.

Tabel 8. Koefisien Determinasi Parsial

Variabel Beta Zero-order Kontribusi Parsial
Daya Tarik Iklan (X1) 0,385 0,819 31,5%
Kualitas Produk (X2) 0,447 0,835 37,3%
Total 0,688 — 68,8%

Perhitungan koefisien determinasi parsial berdasarkan beta dikalikan
zeroorder menunjukkan kontribusi daya tarik iklan sebesar 31,5% dan kualitas produk
sebesar 37,3%. Nilai tersebut menunjukkan bahwa kontribusi parsial kualitas produk
lebih besar dibandingkan daya tarik iklan. Temuan ini konsisten dengan nilai
koefisien regresi, yaitu 0,447 untuk kualitas produk dan 0,385 untuk daya tarik iklan,
sehingga kualitas produk menjadi variabel yang lebih dominan dalam model.

Analisis Regresi Linear Berganda

Berdasarkan koefisien regresi pada tabel 5, persamaan regresi linear berganda
dapat dituliskan sebagai Y = 3,069 + 0,385X1 + 0,447X2 + e. Konstanta 3,069
menunjukkan nilai keputusan pembelian ketika daya tarik iklan dan kualitas produk
dianggap konstan. Koefisien positif 0,385 menunjukkan bahwa peningkatan satu
satuan daya tarik iklan diperkirakan meningkatkan keputusan pembelian sebesar
0,385 satuan dengan variabel lain konstan. Koefisien positif 0,447 menunjukkan
bahwa peningkatan satu satuan kualitas produk diperkirakan meningkatkan
keputusan pembelian sebesar 0,447 satuan dengan variabel lain konstan.

PEMBAHASAN

Hasil penelitian memperlihatkan bahwa daya tarik iklan dan kualitas produk
bukan sekadar faktor yang berdiri sendiri, tetapi bekerja bersama dalam membentuk
keputusan pembelian konsumen Generasi Z. Daya tarik iklan berfungsi pada tahap
awal ketika konsumen menerima stimulus informasi, sedangkan kualitas produk
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menjadi bahan evaluasi yang lebih dekat dengan manfaat yang diharapkan dan
pengalaman penggunaan. Hubungan tersebut relevan dengan karakteristik
konsumen digital yang memiliki akses luas terhadap informasi, ulasan, dan alternatif
produk.

Pengaruh positif daya tarik iklan mengindikasikan bahwa pesan promosi yang
mampu menarik perhatian dan menyampaikan manfaat produk secara relevan dapat
meningkatkan kecenderungan konsumen untuk membeli. Dalam konteks Skintific,
penggunaan media sosial, figur publik atau beauty creator, serta konten yang
informatif dan interaktif dapat menjadi sarana untuk memperkuat perhatian
konsumen. Namun, efektivitas iklan tetap perlu dijaga agar tidak hanya menghasilkan
perhatian jangka pendek, tetapi juga membentuk ekspektasi yang realistis terhadap
manfaat produk.

Pengaruh positif kualitas produk menunjukkan bahwa konsumen tidak
berhenti pada stimulus iklan. Konsumen tetap melakukan evaluasi terhadap kinerja,
kesesuaian, keandalan, dan manfaat produk. Adanya ulasan negatif yang menjadi
latar belakang penelitian memperlihatkan bahwa pengalaman penggunaan dapat
membentuk persepsi yang berbeda dari pesan promosi. Karena itu, konsistensi antara
klaim iklan dan kualitas aktual produk menjadi aspek penting untuk menjaga
kepercayaan konsumen.

Secara simultan, kedua variabel menghasilkan kemampuan penjelasan sebesar
72,4%. Nilai tersebut menunjukkan bahwa model penelitian memiliki kontribusi yang
cukup besar dalam menjelaskan keputusan pembelian, walaupun masih terdapat
27,6% variasi yang berasal dari faktor lain. Faktor lain tersebut tidak diuji dalam
penelitian ini, sehingga tidak dapat disimpulkan secara empiris dari data penelitian.
Namun, berdasarkan ruang lingkup penelitian terdahulu yang digunakan sebagai
referensi, faktor seperti citra merek, harga, online consumer review, dan halal
awareness dapat menjadi alternatif variabel untuk penelitian berikutnya.

Kualitas produk menjadi variabel paling dominan berdasarkan koefisien
regresi 0,447 dan kontribusi parsial 37,3%. Temuan ini memberikan implikasi bahwa
penguatan strategi komunikasi pemasaran sebaiknya berjalan bersama dengan
pengendalian dan peningkatan kualitas produk. Bagi Skintific, menjaga konsistensi
formula, efektivitas, keamanan kandungan, dan kesesuaian produk dengan
kebutuhan kulit dapat menjadi bagian penting dalam mempertahankan keputusan
pembelian. Di sisi lain, iklan perlu dikembangkan secara kreatif, interaktif, dan
informatif agar mampu menjangkau karakteristik konsumen Generasi Z.

KESIMPULAN

Berdasarkan hasil penelitian, daya tarik iklan berpengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian produk Skintific pada konsumen Generasi
Z di Cikarang (t = 3,221; p = 0,002). Kualitas produk juga berpengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian (t = 4,506; p < 0,001). Secara simultan,
kedua variabel berpengaruh signifikan (F = 140,117; p < 0,001), dengan nilai R? sebesar
0,724. Kualitas produk memiliki koefisien beta terstandar lebih besar daripada daya
tarik iklan, sehingga menjadi variabel yang relatif lebih dominan dalam model.
Temuan ini menunjukkan bahwa komunikasi pemasaran perlu disampaikan secara
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menarik dan informatif serta tetap sesuai dengan kualitas produk yang dirasakan
konsumen. Penelitian ini terbatas pada 110 responden yang dipilih secara purposive
di Cikarang, sehingga hasilnya tidak dapat langsung digeneralisasi kepada seluruh
konsumen Skintific. Penelitian selanjutnya dapat menguji variabel tambahan dan
kelompok konsumen yang lebih luas.
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