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Abstrak  
Studi ini dilaksanakan untuk mengkaji Pengaruh Brand Image dan Harga terhadap Keputusan Pembelian produk moisturizer 
skintific kepada generasi Z di Kota Bandung. Studi ini memakai penelitian Kuantitatif dengan pendekatan desktiptif dan 
verifikatif. Populasi yang dipakai pada penelitian ini yaitu Gen Z di Kota Bandung yang pernah menggunakan atau membeli 
produk moisturizer skintific, data dikumpulkan melalui kuesioner dengan jumlah sampel 100 responden. Untuk analisis data, 
menggunakan metode analisis regresi berganda. Temuan dari penelitian mengindikasikan adanya pengaruh positif secara 
simultan pada Brand Image dan Harga terhadap keputusan pembelian produk moisturizer skintific pada generasi Z di Kota 
Bandung. Menurut hasil pengujian hipotesis (Uji t) Brand Image terbukti memiliki pengaruh yang siginifikan dan positif, sama 
halnya dengan harga. Hasil dari pengujian hipotesis (Uji f) membuktikan bahwa Brand Image dan Harga secara bersamaan 
berkonstribusi secara simultan terhadap Keputusan Pembelian pada produk moisturizer skintific oleh generasi Z di Kota 
Bandung.  

Kata kunci: Brand Image, Harga, Keputusan Pembelian 
  
1. Latar Belakang 

Industri skincare saat ini menunjukkan perkembangan yang sangat pesat, terutama dalam aspek penjualan dan  
inovasi produk. Perawatan kulit wajah sudah menjadi kebutuhan yang krusial bagi banyak individu, terutama 
wanita. Tetapi, semakin banyak pria mulai membeli dan menggunakan produk skincare. Masyarakat kini semakin 
sadar akan pentingnya perawatan kulit, yang berkontribusi pada pertumbuhan yang signifikan di sektor ini. Pasar 
sektor kecantikan, perawatan tubuh dan perawatan pribadi di Indonesia tumbuh mencapai 5,91% [1]. Melihat 
tingginya minat masyarakat terhadap produk perawatan kulit atau skincare, hal tersebut membuat perusahaan yang 
bergerak pada bidang tersebut bersaing ketat untuk mendapatkan perhatian masyarakat [2]. 

Skincare merupakan serangkaian produk yang digunakan untuk menjaga, melindungi dan memperbaiki kondisi 
kuliat wajah dan tubuh [3]. Pasar skincare di Indonesia terutama perawatan skincare telah menjadi bagian dari 
rutinitas harian masyarakat. Tidak hanya mengesampingkan bahwa wanita saja yang peduli dengan kesehatan kulit 
mereka, tetapi banyak juga pria yang menyadari pentingnya untuk menjaga dan merawat kulit mereka [4]. Pada 
saat ini, banyak sekali berbagai skincare baik brand lokal dan luar yang terkenal di Indonesia. Beberapa merek 
skincare yang terkenal dan meraih penjualan terlaris sepanjang tahun 2024 yaitu Wardah, Scarlett, Ms glow, 
Somethinc, Avoskin. Whitelab, Skintific, Azarine, Emina dan Hanasui [5]. 

Skintific merupakan merek asing masuk ke Indonesia pada tahun 2021. Perusahaan ini di dirikan pada tahun 
1957 berasal dari Kanada oleh Kristen Tveit dan Ann-Kristin Stokke. Produk skintific dapat ditemukan melalui 
lPT May Sun Yvan, sebuah perusahaan distribusi yang menjual produk skintific dari China di Indonesia. Nama 
skintific merupakan singkatan dari Skin yang artinya kulit dan Scientific yang artinya ilmiah, sesuai dengan artinya 
skintific merupakan brand kecantikan yang diformulasikan dengan bahan-bahan aktif murni oleh para ilmuan [6]. 
Selain untuk mengobati berbagai permasalah kulit wajah, skintific juga dapat melembabkan, menenangkan, dan 
menjaga kulit agar tetap sehat [4] . Produk skintific adalah skincare yang paling banyak dibicarakan dan disukai, 
pada tahun 2022 dengan jumlah penjualan mencapai Rp. 44,4 miliar dan berhasil meduduki posisi kedua dalam 
kategori produk skincare paling laris di Indonesia [7]. 
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Gambar 1. Penjualan Skintific pada momen double date Januari 2023 – Maret 2024) 
(Sumber: compas.co.id) 

Gambar grafik menunjukkan data penjualan skinfitic selama periode Januari 2023 – Maret 2024.  Dengan 
pembagian antara Normal Day dan Double Date. Pada bulan Januari – Maret penjualan skintific stabil di angka 
Rp. 150 juta dan Rp. 200 juta dengan peningkatan kecil selama periode double date. Lalu pada bulan April terdapat 
peningkatan penjualan, khususnya pada periode double date, yang mencapai peningkatan hingga 82,3%. Pada 
bulan Mei – September, skintific mengalami penurunan yang signifikan hingga -20,2% dibandingkan bulan 
sebelumnya. Bulan Oktober – Desember 2023. Penjualan mulai meningkat kembali, terutama pada bulan 
Desember yang menunjukan kenaikan terbesar yaitu 53,5 pada double date. Setelah puncak di bulan Desember, 
penjualan kembali menurun pada bulan januari 2024 [8].  

Keputusan pembelian adalah rangkaian kegiatan di mana pelanggan mencari informasi, dalam hal ini 
pelanggan mendapatkan dan mengumpulkan informasi dari berbagai sumber termasuk kelompok referensi dari 
berbagai sumber, hal tersebut nantinya akan memengaruhi kepercayaan konsumen untuk memilih produk [9]. 
Beberapa faktor seperti brand image, harga, serta manfaat produk juga dapat menjadi salah satu penyebab 
keputusan pembelian konsumen [10]. Maka dari itu preferensi pembelian menjadi faktor utama dalam merancang 
pendekatan promosi produk yang tepat, sehingga perusahaan perlu memikat minat dan membangun kepercayaan 
pelanggan agar bersedia melakukan pembelian [11]. Produk skintific secara keseluruhan tidak hanya berfokus 
pada karakteristik dan kualitas fisik produk, melainkan juga berfokus pada branding untuk membangun dan 
memperkuat citra produk, dalam hal kualitas produk, pengemasan dan menyusun taktik promosi.  

Brand image mencerminkan pelanggan memahami sebuah brand berdasarkan dengan identitas dan 
karakteristik dari brand tersebut [10]. Branding yang kuat akan membuat konsumen memperhatikan produk 
tersebut, dan membuat konsumen percaya bahwa produk tersebut adalah brand yang satu-satunya memiliki 
keunggulan [12]. Berikut merupakan Top Brand Index produk Moisturizer 2025.  

 
  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Gambar 2. TBI pelembab wajah 2025 
(Sumber: topbrand-award.com) 

Gambar di atas menampilkan Top Brand Award dalam kategori produk kecantikan. Dua merek yang berada di 
posisi teratas adalah Garnier (12,10%)  dan Wardah (11,80%). Selanjutnya, terdapat Ponds, Glow and Lovely, 
Citra dan Skintific yang memiliki TBI sebesar 5,80%. Skintific menempati posisi keenam dari sembilan merek 
yang disebutkan.   
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Gambar 3. Goggle Trends 

Pada gambar di atas menunjukan trend pencarian di goggle selama periode 1 Januari 2024 hingga 21 November 
2024 di Indonesia. Wardah menduduki posisi pencarian tertinggi dengan minat yang stabil dan dominan 
dibandingkan merek lainnya, hal tersebut menunjukan posisi wardah sebagai merek dengan brand image yang 
paling tinggi di pasar Indonesia. Sedangkan Skintific menempati posisi kedua dengan minat pencarian yang 
fluktuatif, termasuk lonjakan signifikan pada akhir April 2024. Ms Glow menunjukan lonjakan pada akhir 
Agustus, untuk produk Somethinc dan Glad2Glow memiliki tingkat pencarian yang relatif lebih rendah.  

Selain brand image, konsumen mempertimbangkan harga. Harga merupakan perantara yang digunakan 
pelanggan sebagai proses pertukaran untuk mendapatkan barang dan jasa [13]. Harga yang tepat yaitu seimbang 
dengan kualitas produk. Harga merupakan faktor eksternal yang dapat memengaruhi Keputusan pembeli agar 
membeli barang atau jasa. Untuk memperkuat data di atas, peneliti melakukan survey pada 30 responden dengan 
menggunakan metode kuesioner.  

 

 

 

 

 

 

Gambar 4. Hasil Prasurvey Diagram Varibel Harga 

Hasil di atas menunjukan distribusi penggunaan moisturizer berdasarkan harga yang melibatkan 30 reponden. 
Hasil survey menujukan bahwa produk Glad2Glow paling banyak digunakan oleh responden dengan prentase 
paling tinggi, yaitu sebesar 34,9%. Somethinc menempati posisi kedua dengan presentase penggunaan sebesar 
20,9%. Glowsophy dan Wardah keduanya memiliki presentase yang sama sebesar 16,3%, menunjukan popularitas 
yang seimbang antara kedua merek tersebut. Sedangkan produk Skintific mendapatkan presentase yang paling 
rendah dibandingkan merek lainnya yaitu 11,6%. Dapat disimpulkan bahwa referensi konsumen terhadap produk 
moisturizer dipengaruhi oleh faktor harga. Merek dengan harga yang relatif terjangkau lebih diminati.     

Penelitian ini sejalan pada penelitian terdahulu [14] mengemukakan brand image dan harga secara signfikan 
dan positif memengaruhi keputusan pembelian. Studi sebelumnya menujukkan brand image tidak memberikan 
dampak yang signifikan, sedangkan harga berdampak signifikan pada Keputusan pembelian [15]. Maksud 
penelitian ini dilakukan untuk menganalisis variabel brand image dan harga baik secara simultan maupun parsial, 
terhadap Keputusan pembelian.  

Peneliti ingin mengindentifikasi berbagai faktor yang mempengaruhi Keputusan pembelian pelembab 
Skintific berdasarkan fenomena di atas. peneliti berminat untuk memilih judul “Pengaruh Brand Image dan Harga 
terhadap Keputusan Pembelian Moisturizer Skintific pada Generasi Z di Kota Bandung”.  
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2. Metode Penelitian 

Dalam studi ini, penulis ini menerapkan motede kuantitatif yang menggabungkan pendekatan deskriptif dan  
verifikatif. Metode penelitian kuantitatif berfokus unutk mengukur objektifitas dan analisis sistematis terhadap 
sampel data, yang memberikan hasil yang dapat digeneralisasi [16]. Penelitian dengan pendekatan verifikatif 
mencoba untuk menentukan hubungan kualitas antara variabel melalui pengujian hipotesis [17]. Sebaliknya, 
pendekatan deskriptif bertujuan untuk mengetahui nilai varibel independent, yaitu satu atau beberapa variabel, 
tanpa membadingkannya dengan variabel lain [18].  

Populasi yang menjadi fokus dalam studi ini adalah Gen Z di Kota Bandung yang memakai atau pernah 
membeli produk moisturizer skintific yaitu sebanyak 408.862 jiwa [19]. Metode pemilihan sampel yang diambil 
dalam studi ini memakai teknik non probability sampling dengan rumus slovin. 

𝑛 = 	
𝑁

1 + 𝑁𝑒! 		𝑛 = 	
408.862

1 + 408.862	(0.10)!		= 99,98~100 

n adalah responden yang dipilih, N jumlah populasi, e yaitu presentase kelonggaran ketidakpastian. 
Setelah melakukan perhitungan dan penyesuain, total responden dalam studi ini ditetapkan sebanyak 100 individu. 
 
 
 
 
 
 
 

Gambar 5. Model Penelitian 
(Sumber: Diolah Peneliti, 2025) 

 

Uji Validitas dan Reabilitas  

Pengujian validitas bertujuan untuk menilai sejauh mana hasi pengukuran varibel yang diteliti akurat 
dantepat. Sebuah penelitian dapat dikatakan valid jika ada keselarasan antara informasi yang diperoleh dan 
data aktual mengenai objek yang diteliti [17]. Sementara pengujian reabilitas dapat dikatakan realibel atau 
handal jika nilai Cronbach alpha > 60.  

Analisis Deskriptif  

Analisis deskiptif dilakukan dengan membuat tabel distribusi frekuensi untuk mengumpulkan data dan 
kemudian di analisis dan diolah untuk mencapai kesimpulan. Untuk menyelesaikan masalah yang berkaitan 
dengan Brand Image (X1), Harga (X2) dan Keputusan pembelian (Y) kepada produk Moisturizer Skintific 
di Kota Bandung. Berikut merupakan rumus untuk menghitung interval: 

(Nilai	Tertinggi	−	Nilai	Terendah) 
𝑖	=	  

Jumlah	Kelas	

Interval untuk variabel Keputusan Pembelian (Y)	

 	
(𝑆𝑘𝑜𝑟	𝑡𝑒𝑟𝑡𝑖𝑛𝑔𝑔𝑖	𝑥	 ∑ 𝑝𝑒𝑟𝑡𝑎𝑛𝑦𝑎𝑎𝑛	𝑥	∑ 𝑛) − (𝑆𝑘𝑜𝑟	𝑡𝑒𝑟𝑒𝑛𝑑𝑎ℎ	𝑥	 ∑ 𝑝𝑒𝑟𝑡𝑎𝑛𝑦𝑎𝑎𝑛	𝑥	 ∑ 𝑛

𝐾𝑟𝑖𝑡𝑒𝑟𝑖𝑎  
(5	𝑥	6	𝑥	100) − (1	𝑥	6	𝑥	100)

5 = 480 

Interval untuk variabel Brand Image (X1) 

 
(𝑆𝑘𝑜𝑟	𝑡𝑒𝑟𝑡𝑖𝑛𝑔𝑔𝑖	𝑥	 ∑ 𝑝𝑒𝑟𝑡𝑎𝑛𝑦𝑎𝑎𝑛	𝑥	 ∑ 𝑛) − (𝑆𝑘𝑜𝑟	𝑡𝑒𝑟𝑒𝑛𝑑𝑎ℎ	𝑥	 ∑ 𝑝𝑒𝑟𝑡𝑎𝑛𝑦𝑎𝑎𝑛	𝑥	 ∑𝑛

𝐾𝑟𝑖𝑡𝑒𝑟𝑖𝑎  
(5	𝑥	3	𝑥	100) − (1	𝑥	3	𝑥	100)

5 = 240 

 
Interval untuk variabel Harga (X2) 
 

(𝑆𝑘𝑜𝑟	𝑡𝑒𝑟𝑡𝑖𝑛𝑔𝑔𝑖	𝑥	 ∑ 𝑝𝑒𝑟𝑡𝑎𝑛𝑦𝑎𝑎𝑛	𝑥	 ∑ 𝑛) − (𝑆𝑘𝑜𝑟	𝑡𝑒𝑟𝑒𝑛𝑑𝑎ℎ	𝑥	 ∑ 𝑝𝑒𝑟𝑡𝑎𝑛𝑦𝑎𝑎𝑛	𝑥	 ∑𝑛
𝐾𝑟𝑖𝑡𝑒𝑟𝑖𝑎  
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(5	𝑥	4	𝑥	100) − (1	𝑥	4	𝑥	100)
5 = 320 

 
Uji Asumsi Klasik  

Uji Normalitas  
Mengevaluasi terhadap normalitas distribusi variabel residual. Jika nilai probabilitas melebihi 0,05, 
residual dianggap mengikuti distribusi normal [20]. 

Uji Heterokedastisitas 
Untuk menilai apakah model regresi memenuhi syarat klasik, terutama berkaitan dengan distribusi 
kesalahan yang harus tetap stabil. Heterokedastisitas tidak terjadi seandainya nilai signifikan lebih tinggi 
dari 0,05 [20]. 

Uji Multikolinearitas 
Untuk memastikan bahwa setiap variabel independent dalam model regresi memiliki fungsi yang berbeda 
dan tidak saling mempengaruhi secara berlebihan dengan variabel independent lainnya [20]. Jika nilai 
VIF dibawah 10, artinya model regresi terbebas dari multikolinearitas 

Uji Linearitas 
Memastikan antar variabel memiliki hubungan linear, sehingga analisis yang dihasilkan dapat 
diinterpretasikan dengan tepat [17]. 
 

Analisis Regresi Linier Berganda 

Analisis ini diterapkan saat terdapat beberapa variabel independen yang diperkirakan dapat memengaruhi 
variabel dependen [17]. Mengingat adanya lebih dari satu variabel independent dalam studi ini, peneliti 
memilih untuk memakai rumus regresi linier berganda.  
Y = a + 𝑏1𝑥1 + 𝑏2𝑥2 + e 
Y adalah Keputusan pembelian, a yaitu koefisien konstanta, b1 adalah koefisien regresi variabel X1, b2 
koefisien regresi variabel X2, x1 variabel brand image, x2 variabel harga dan e adalah error. 

 
Analisis Koefisien Korelasi 

Merupakan nilai numerik yang merenpresentasikan arah dan tingkat kekuatan hubungan antara dua varibel 
[17].  

 
Analisis Koefisien Determinasi 

Mengetahui tingkat kontibusi variabel bebas terhadap variabel terikat [17]. Untuk mengukur koefisien 
determinasi dihitung menggunakan formula: 
Kd = 𝑟!x100% 
Kd adalah koefisien determinasi dan r2 koefisien korelasi.  

 
Uji Hipotesis 

Uji Hipotetsis Parsial (Uji t) 
Mengidentifikasi pengaruh setiap variabel secara parsial dalam analisis regresi [20] H1 dinyatakan 
diterima jika nilai signikansi < 0,05 atau t hitung  > t tabel. Rumus untuk menentukan t hitung 

thitung = 𝑟.% "#!
$#%!

    

               r yaitu koefisien korelasi, t adalah nilai hitung hasil dan n yaitu jumlah sampel pada penelitian.  

Uji Hipotetesis Simultan (Uji f) 
Mengindentifikasi pengaruh variabel bebas secara simultan terhadap variabel terikat [20]. Metode 
pemeriksaan ini menerapkan tingkat signifikan 0,05 (α=5%). H0 diterima bila nilai signifikansi F > 0.05 
atau H1 ditolak. Rumus menggunakan F hitung yaitu: 

F= &!/"
($#&!)/	("#+#,)

   

              R adalah koefisien korelasi ganda, k yaitu jumlah variabel independent dan n yaitu total sampel. 
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3. Hasil dan Diskusi 
Hasil 

3.1. Uji Validitas dan Reabilitas 
Tabel 1. Output Uji Validitas 

 
Memperlihatkan keseluruhan variabel mempunyai nilai r hitung lebih tinggi dari r tabel, artinya 

keseluruhan kuesioner pada penelitian ini dianggap valid.  
 

Tabel 2. Output Uji Reabilitas  

 

Berdasarkan tabel 2 di atas, uji reabilitas pada seluruh varibel menunjukkan hasil perhitungan nilai positif, 
dimana r hitung > r kritis, sehingga keseluruhan kuesioner pada penelitian ini adalah realibel.  
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3.2. Analisis Deskriptif  

 

 
 
 

  

 

Gambar 6. Hasil garis kontinum Keputusan Pembelian (Y) 
 

Berdasarkan garis kontinum di atas seluruhan jawaban dari variabel Keputusan Pembelian (Y) memiliki 
skor 2.571, yang artinya varibel keputusan Pembelian (Y) termasuk dalam kategori yang sangat baik. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Gambar 7. Hasil garis kontinum Brand Image (X1) 

Berdasarkan garis kontinum di atas jawaban dari variabel brand image (X1) memiliki skor 1.277, yang 
artinya varibel brand image termasuk dalam kategori sangat baik.  

 

 

 

 

 
 

Gambar 8. Hasil garis kontinum Harga (X2) 

Berdasarkan garis kontinum di atas jawaban dari varibel harga (X2) memiliki skor 1.585, yang artinya 
varibel harga (X2) termasuk dalam kategori baik.  
 

3.3. Uji Asumsi Klasik 
Uji Normalitas  
     Tabel 3. Output Uji Normalitas 
 
 

 

 

 

 

Data dalam studi ini terdistribusi normal, karena menunjukkan nilai signifkansi 0,200 lebih tinggi dari 
0,05.  
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Uji Heterokedastisitas 
 
 

 

 
 

 
 

 

 
 

Gambar 9. Output Uji Heterodestisitas 

Hasil heterokedastisitas diatas menujukkan bahwa tidak ada indikasi heterodestisitas dalam model 
regresi, dikarenakan data terlihat tersebar secara acak dan terletak di atas atau dibawah nol pada sumbu Y.  

Uji Multikolinearitas 
Tabel 4. Output Uji Multikolinearitas 

 
 
 
 
 

 
Nilai toleransi varibel Brand Image dan Harga yaitu 0,980 > 0,10, dan nilai VIF varibel Brand Image dan 

Harga sebesar 1.021 mempunyai nilai lebih rendah dari 10. Yang artinya multikolinearitas tidak tejadi dengan 
variabel independen.  

Uji Linearitas 
Tabel 5. Hasil Uji Linearitas X1 pada Y 

 
Nilai signifika linearity 0,000 < 0,005. Lalu nilai signifikansi pada deviation linearity yaitu 0,063 > 0,005, artinya 
hubungan antara brand image (X1) dan Y adalah linear. Seperti yang ditunjukkan oleh tabel uji linearitas. 
 

Tabel 6. Hasil Uji X2 pada Y 

Nilai sig linearity 0,000 < 0,005. Lalu nilai sig pada deviation linearity yaitu 0,247 > 0,005, artinya hubungan 
antara Harga (X2) dan Y adalah linear. Seperti yang ditunjukkan oleh tabel uji linearitas. 

3.4. Uji Regresi Linear Berganda 
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Tabel 7. Output Uji Regresi Linear Berganda 
 
 

 

 
 
 

 

a. Nilai konstanta menunjukkan bahwa Brand image (X1) dan Harga (X2) tetap tidak berubah atau sama dengan 
nol, sehingga Keputusan Pembelian (Y) adalah 8,561. 

b. Koefisien regresi berganda brand Image (X1) adalah positif, yang berarti bahwa Keputusan pembelian (Y) 
akan bertambah sebesar 0,0352 setiap brand image (X1) naik. 

c. Koefisien regresi berganda harga adalah postitif, yang menujukkan bahwa Keputusan pembelian (Y) akan 
bertambah sebesar 0,799 setiap harga(X2) meningkat.  

3.5. Analisis Koefisien Korelasi 
 

Tabel 8. Output Koefisien Korelasi 
 

a. Nilai korelasi 0,286 antara brand image (X1) dan Keputusan pembelian (Y), yang berada pada nilai korelasi 
0,20 – 0,39 hal tersebut menunjukkan korelasi rendah antara kedua variabel. Dikarenakan hasilnya positif, 
seseorang dapat memperkirakan bahwa tingkat brand image (X1) akan berdampak pada Keputusan Pembelian 
(Y).  

b. Nilai korelasi 0,636 antara harga (X2) dan Keputusan pembelian (Y), yang berada pada nilai korelasi 0,60 – 
0,79 hal tersebut menunjukkan bahwa korelasi sangat kuat antara kedua variabel. Dikarenakan hasilnya positif 
seseorang dapat memperkirakan bahwa tingkat harga (X2) akan berdampak pada Keputusan pembelian (Y). 

3.6. Analisis Koefisien Determinasi  
Tabel 9. Output Koefisien Determinasi 

 
 

 
 
 
 
 

Brand image (X1) dan harga (X2) memiliki pengaruh pada keputusan pembelian (Y). Terlihat dari nilai 
R-square yang mencapai 0,442 atau 42,2%, menunjukkan bahwa ada komponen tambahan sebesar 57,8% yang 
tidak diteliti.   
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3.7 Uji Hipotesis 
Uji Hipotesis Parsial (Uji t)  

Tabel 10. Output Uji Hipotesis Parsial (Uji t) 
 

 

 

 

1. Signifikansi brand image (X1) menunjukkan angka 0,011 yang melebihi 0,05. Karena t hitung mencapai 2,600 
yang lebih tinggi daripada r tabel yang bernilai 1,1984, H1 diterima dan H0 ditolak. Maka brand image (X1) 
memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian (Y). 

2. Signifikansi harga (X2) menujukkan angka 0,000 yang melebihi 0,05. Karena t hitung mencapai 7,906 > 
yang lebih tinggi daripada r tabel yang bernilai 1,984, H1 diterima dan H0 ditolak. Maka harga (X2) 
memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian (Y).  

Uji Hipotesis Simultan (Uji f) 
Tabel 11. Hasil Uji Hipotesis Parsial (Uji f) 

 
 

 
 

Hasil yang telah disajikan di atas, nilai signifikansi uji f yaitu 0,000 < dari 0,05. Artinya brand image 
(X1) dan harga (X2) secara bersamaan memiliki pengaruh simultan terhadap keputusan pembelian (Y) produk 
moisturizer skintific di kalangan Generasi Z di Kota Bandung.  

  

Diskusi  

Studi ini dilaksanakan untuk memahami sejauh mana pengaruh brand image (X1) dan harga (X2) terhadap 
keputusan pembelian (Y) produk Moisturizer Skintific di kalangan Generasi Z yang berdomisili di Kota Bandung. 
Temuan yang diperoleh melalui analisis data menujukan bahwa kedua variabel tersebut. Baik secara individu atau 
bersamaan, memberikan pengaruh signifikan pada keputusan pelanggan dalam melakukan pembelian.  

a. Hubungan brand image dan keputusan pembelian 
Pengujian hipotesis memperlihatkan nilai t hitung 2,600 > r tabel 1,984 dengan nilai signifikan 0,11 < 0,05 
artinya H1 diterima. Maka brand image mempengaruhi keputusan pembelian. Studi sebelumnya menegaskan 
bahwa persepsi brand image sangat mempengaruhi keputusan pembelian [21].  

b. Hubungan harga dan keputusan pembelian 
Pengujian hipotesis menujukkan nilai t hitung 7,906 > 1,1984 dengan nilai signifikan 0,000 < 0,05 artinya H2 

diterima. Maka harga mempengaruhi keputusan pembelian. Studi sebelumnya menegaskan harga 
memengaruhi keputusan pembelian [22]. 

c. Hubungan brand image, harga dan keputusan pembelian 
Kedua variabel secara bersama mempengaruhi keputusan pembelian, melalui pengajuan hipotesis nilai f hitung 
38,343 > t tabel 3,09 yang artinya hipotesis H3 diterima. Penelitian sebelumnya menegaskan Brand image dan 
Harga berpengaruh signifkan terhadap Keputusan Pembelian [23]. 
 

Kesimpulan 

Brand image (X1) menunjukkan kontribusi yang signifikan pada Keputusan pembelian (Y), meskipun 
pengaruhnya tidak terlalu kuat. Hal ini mengindikasikan bahwa Brand image tetap menjadi salah satu faktor yang 
signifikan, terutama dalam membentuk persepsi positif mengenai kualitas dan kreabilitas produk. Selanjutnya 
Harga (X2) memiliki pengaruh yang besar dibandingkan dengan Brand image (X1) hal ini menunjukkan bahwa 
Generasi Z cenderung lebih memperhatikan faktor harga, terutama dalam hal kesesuain antara harga yang 
dikeluarkan dengan manfaat yang diterima. Secara keseluruhan Brand image (X1) dan Harga (X2) saling 



 Alliya Bunga Pratiwi1, Ridho Riadi Akbar2 
Journal of Artificial Intelligence and Digital Business (RIGGS) Volume 4 Nomor 2, 2025  

DOI: https://doi.org/10.31004/riggs.v4i2.786 
Lisensi: Creative Commons Attribution 4.0 International (CC BY 4.0) 

1992 
 
 

berpengaruh bersamaan dan simultan pada Keputusan Pembelian (Y) sebesar 44,42%. Maka dapat disimpulkan 
bahwa 57,8% masih ada faktor lain di luar lingkup studi ini yang juga berkontribusi terhadap hasil.  Secara 
keseluruhan, studi ini memperkuat baik Brand Image (X1) maupun pandangan konsumen pada Harga (X2) 
berperan penting dalam Keputusan Pembelian (Y). Meskipun demikian, kecenderungan Generasi Z menunjukkan 
bahwa mereka lebih memprioritasikan harga yang terjangkau dibandingkan dengan persepsi pasar terhadap produk 
yang dibeli. 
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