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Abstrak  

Tujuan penelitian ini adalah untuk menguji bagaimana brand ambassadors, harga, dan kemasan ESQA Beauty memengaruhi 

keputusan pembelian perusahaan kosmetik tersebut kepada generasi milenial dan Gen Z di Bandung. Merek-merek di sektor 

kosmetik bersaing ketat untuk mendapatkan perhatian pelanggan karena pesatnya perkembangan industri ini, sehingga bisnis 

di bidang ini perlu meningkatkan strategi pemasaran mereka. Banyak elemen pemasaran, seperti tokoh terkenal yang menjadi 

brand ambassadors, bagaimana Generasi Z memandang biaya produk, dan desain kemasan yang menarik secara visual, 

memiliki dampak pada demografi konsumen yang melek media sosial ini. Dengan menggunakan pendekatan deskriptif dan 

verifikasi, penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif. 275 Generasi Z di Bandung yang merupakan pembeli produk 

ESQA Beauty saat ini atau sebelumnya disurvei melalui kuesioner. Pengambilan purposive sampling dengan kriteria yang 

telah ditentukan digunakan sebagai pendekatan sampel sesuai dengan tujuan penelitian. Untuk mengetahui bagaimana setiap 

variabel independen memengaruhi variabel dependen, data yang dikumpulkan dianalisis menggunakan analisis regresi linier 

berganda. Penelitian ini menemukan bahwa penetapan harga, kemasan, dan brand ambassadors semuanya berperan dalam 

keputusan pembelian akhir konsumen. Telah terbukti pula bahwa ketiga elemen ini, jika dipertimbangkan bersama, secara 

signifikan memengaruhi pengambilan keputusan konsumen. Keputusan pembelian pelanggan produk ESQA Beauty terutama 

dipengaruhi oleh harga, diikuti oleh brand ambassador, dan kemudian oleh kemasan. 

Kata kunci: Brand Ambassador, Harga, Kemasan, Keputusan Pembelian, ESQA Beauty, Generasi Z 

1. Latar Belakang 

Seiring semakin banyak orang menyadari betapa pentingnya merawat diri sendiri dan penampilan mereka, bisnis 

kecantikan di seluruh dunia semakin berkembang pesat. Perubahan gaya hidup modern, kemajuan teknologi 

digital, serta pengaruh kuat media sosial menjadi pendorong utama pertumbuhan sektor ini. Sektor kosmetik di 

Indonesia memiliki posisi strategis sebagai salah satu pasar terbesar di Asia Tenggara, dengan prediksi ekspansi 

menjadi USD 9,6 miliar pada tahun 2025 dari USD 8 miliar pada tahun 2023 (Ipsos, 2024). Menurut Statista 

(2024), bisnis kecantikan dan perawatan pribadi di Indonesia menghasilkan pendapatan sebesar US$7,23 miliar 

pada tahun 2022. Hal ini menunjukkan besarnya permintaan akan kosmetik, khususnya di kalangan demografi 

yang paling vokal dan berpengaruh di pasar online Generasi Z (Statista, 2024). 

Pertumbuhan tersebut juga didukung oleh meningkatnya jumlah perusahaan kosmetik lokal yang pada 2023 telah 

melampaui 1.000 perusalhalaln (ALntalral, 2023). Sallalh saltu merek lokall yalng berkembalng pesalt aldallalh ESQAL 

Bealuty, pionir kosmetik vegaln di Indonesial yalng paldal 2022 memperoleh pendalnalaln sebesalr USD 6 jutal dalri 

Unilever Ventures untuk memperluals ekspalnsi bisnis (BealutyMaltter., 2022). Dengaln semalkin ketaltnyal 

persalingaln industri, ESQAL meneralpkaln straltegi pemalsalraln melallui bralnd almbalssaldor, influencer malrketing, 

desalin kemalsaln, sertal penentualn halrgal kompetitif untuk menalrik konsumen mudal.  

Nalmun demikialn, straltegi pemalsalraln ESQAL tidalk sepenuhnyal berjallaln optimall, sehinggal berdalmpalk paldal 

keputusaln pembelialn konsumen. Setelalh konsumen mempertimbalngkaln sualtu produk daln memutuskaln balhwal 

produk tersebut memenuhi kebutuhaln, preferensi, daln halralpaln merekal dallalm hall nilali yalng diralsalkaln, merekal 

kemudialn mengalmbil keputusaln pembelialn. Dallalm kalsus ESQAL, beberalpal permalsallalhaln terkalit falktor bralnd 

almbalssaldor, halrgal, daln kemalsaln terbukti memengalruhi proses keputusaln tersebut. 
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ESQAL menghaldalpi talntalngaln reputalsi paldal Oktober 2023 ketikal sallalh saltu pendirinyal, Cindy ALngelinal, 

dikalitkaln dengaln kontroversi “like” paldal unggalhaln yalng dialnggalp pro-Isralel. Kalsus ini virall di medial sosiall 

hinggal memunculkaln serualn boikot dalri netizen (Sualral.com, 2023). Meski ESQAL kemudialn menyalmpalikaln 

klalrifikalsi daln memberikaln donalsi kemalnusialaln sebesalr Rp600 jutal, sentimen negaltif sempalt berkembalng daln 

menggalnggu persepsi konsumen (Detik, 2023; JalwalPos, 2023). Di sisi lalin, daltal Populix (2024) menunjukkaln 

balhwal halnyal 37% konsumen Gen Z membeli ESQAL kalrenal bralnd almbalssaldor, sedalngkaln sisalnyal lebih 

dipengalruhi oleh falktor halrgal daln kemalsaln. ALrtinyal, straltegi penggunalaln influencer daln figur publik belum 

memberikaln dalmpalk malksimall paldal keputusaln pembelialn (Populix, 2024). 

Meski diposisikaln sebalgali bralnd “alffordalble luxury”, halrgal produk ESQAL dinilali relaltif lebih tinggi dibalnding 

beberalpal kompetitor lokall seperti Somethinc altalu ALzalrine. Kondisi ini menjaldi talntalngaln kalrenal konsumen 

Indonesial semalkin sensitif terhaldalp halrgal. Daltal Kaltaldaltal (2023) menyebutkaln balhwal 54% konsumen kosmetik 

memilih bralnd lokall kalrenal dialnggalp memiliki halrgal lebih terjalngkalu. Di sisi lalin, jumlalh bralnd lokall yalng 

meningkalt dalri 913 (2022) menjaldi 1.010 (2023) memperketalt persalingaln halrgal (STIE ALmkop, 2024). ALpalbilal 

halrgal ESQAL dialnggalp kuralng sebalnding dengaln vallue produk, konsumen cenderung berallih ke merek lalin yalng 

menalwalrkaln kuallitals serupal dengaln halrgal lebih rendalh. 

Kemalsaln merupalkaln sallalh saltu kekualtaln ESQAL kalrenal desalinnyal yalng elegaln daln minimallis. Nalmun, 

meningkaltnyal persalingaln membualt kemalsaln bukaln lalgi pembedal tunggall. Beberalpal review penggunal 

menyebutkaln balhwal kemalsaln beberalpal produk ESQAL memiliki sejumlalh kekuralngaln, seperti tutup yalng mudalh 

longgalr altalu kuralng kokoh, sertal isi produk yalng cepalt halbis sehinggal dialnggalp kuralng vallue for money. Dallalm 

industri kosmetik yalng salngalt dipengalruhi persepsi kuallitals visuall, kemalsaln yalng tidalk memenuhi ekspektalsi 

dalpalt menurunkaln kepualsaln palscal-beli. Selalin itu, di tengalh isu reputalsi merek yalng sempalt tergalnggu, 

konsumen menjaldi lebih kritis daln memperhaltikaln setialp detalil produk termalsuk kemalsaln. 

Berdalsalrkaln lalporaln Compals.co.id (2024), ESQAL beraldal paldal posisi ke-8 dallalm dalftalr Top 10 Locall Cosmetic 

Bralnds by Salles Growth, nalmun penjuallalnnyal cenderung tidalk stalbil. Ini menunjukkaln balhwal malsih terdalpalt 

falktor penghalmbalt dallalm mendorong keputusaln pembelialn konsumen (Compals, 2024). Tingkalt keterlibaltaln 

medial sosiall ESQAL pun tercaltalt lebih rendalh dibalndingkaln kompetitor seperti Somethinc daln ALzalrine 

berdalsalrkaln daltal (Blalde, 2024). Kondisi ini memperkualt dugalaln balhwal kombinalsi malsallalh paldal valrialbel bralnd 

almbalssaldor, halrgal, daln kemalsaln berdalmpalk lalngsung terhaldalp keputusaln pembelialn konsumen. 

 

Galmbalr 1 

Sumber: Compals.co.id-Commerce Malrket Report 
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Dengaln demikialn, menalrik untuk diteliti sejaluh malnal “bralnd almbalssaldor,  halrgal, daln kemalsaln berpengalruh 

terhaldalp keputusaln pembelialn produk ESQAL,” khususnyal di kallalngaln konsumen mudal yalng menjaldi talrget 

utalmal merek ini. 

2. Metode Penelitian 

Penelitialn ini mengalnallisis dalmpalk bralnd almbalssaldors, halrgal, daln kemalsaln terhaldalp Keputusaln pembelialn 

Generalsi Z untuk produk kosmetik ESQAL Bealuty di Balndung” menggunalkaln metodologi kualntitaltif dengaln 

menggunalkaln metodologi deskriptif daln verifikalsi. Pendekaltaln kualntitaltif digunalkaln dallalm penelitialn ini 

kalrenal pengolalhaln daltal numerik daln alnallisis staltistik digunalkaln untuk mengalnallisis hubungaln alntalr valrialbel. 

Peneliti dallalm studi ini mensurvei alnggotal Generalsi Z yalng tinggall di Balndung yalng telalh membeli produk 

ESQAL Bealuty untuk mengumpulkaln daltal penelitialn. Peneliti menggunalkaln straltegi salmpel non-probalbilitals 

berdalsalrkaln pendekaltaln purposive salmpling untuk memilih responden sesuali dengaln kriterial yalng telalh 

ditentukaln yalng relevaln dengaln tujualn penelitialn. Seraltus palrtisipaln disurvei untuk penelitialn ini, dengaln jumlalh 

responden ditentukaln melallui allgoritmal Slovin. 

Bralnd almbalssaldors, halrgal, kemalsaln, daln Keputusaln pembelialn aldallalh valrialbel penelitialn yalng menjaldi dalsalr 

instrumen penelitialn. Skallal Likert limal poin digunalkaln untuk mengukur valrialbel, dengaln 1 menunjukkaln 

ketidalksetujualn yalng kualt daln 5 menunjukkaln persetujualn yalng kualt. 

Selalnjutnyal, alnallisis verifikalsi digunalkaln untuk menguji pengalruh alntalr valrialbel, daln alnallisis deskriptif 

digunalkaln untuk mengkalralkterisalsi sifalt responden daln palndalngaln merekal terhaldalp valrialbel penelitialn. Untuk 

memalstikaln instrumen penelitialn sesuali untuk digunalkaln, uji valliditals daln relialbilitals dilalkukaln paldal daltal 

sebelum alnallisis regresi. 

Model regresi kemudialn diperiksal persyalraltaln staltistiknyal menggunalkaln uji alsumsi konvensionall, seperti 

heteroskedalstisitals, multikolinealritals, daln normallitals. Untuk menguji hipotesis balhwal bralnd almbalssaldors (X1), 

halrgal (X2), daln kemalsaln (X3) semualnyal memiliki dalmpalk paldal keputusaln pembelialn (Y), alnallisis regresi linier 

bergalndal digunalkaln. ALmbalng baltals signifikalnsi 0,05 digunalkaln untuk semual alnallisis daltal di SPSS. 

3. Hasil dan Diskusi 

Hasil Penelitian 

Uji Validitas 

Talbel 1 Halsil Uji Valliditals Instrumen Penelitialn 

 
Sumber: Daltal diolalh peneliti (2026) 
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Dalri halsil uji valliditals paldal talbel di altals, “dalpalt dilihalt balhwal nilali r yalng dihitung untuk semual item pernyaltalaln 

paldal valrialbel bralnd almbalssaldors, penetalpaln halrgal, pengemalsaln, daln keputusaln pembelialn lebih tinggi dalri 

nilali r talbel sebesalr 0,100.’’ Oleh kalrenal itu, dalpalt disimpulkaln balhwal semual komponen instrumen penelitialn 

tersebut salh daln sesuali untuk tujualn pengumpulaln daltal. 

Uji Reliabilitas 

Talbel 2 Halsil Uji Relialbilitals 

 

Berdalsalrkaln daltal dallalm talbel, semual valrialbel penelitialn memenuhi persyalraltaln minimall uji relialbilitals yalitu 

koefisien allfal lebih besalr dalri 0,60, yalng ditentukaln menggunalkaln ALlphal Cronbalch. Relialbilitals daln konsistensi 

pertalnyalaln kuesioner yalng digunalkaln dallalm penelitialn ini mendukung penggunalalnnyal sebalgali allalt ukur dallalm 

penelitialn selalnjutnyal. 

Uji Asumsi Klasik 

Uji Normalitas 

Talbel 3 Halsil Uji Normallitals 

 

Berdalsalrkaln Talbel 3 (Halsil Uji Normallitals), nilali signifikalnsi yalng diperoleh sebesalr 0,200 > 0,05. Hall ini 

menunjukkaln balhwal daltal residuall tidalk berbedal secalral signifikaln dalri distribusi normall, sehinggal alsumsi 

normallitals terpenuhi. 

Uji Multikolinieritas 

Talbel 4 Halsil Uji Multikolinieritals 

 

Berdalsalrkaln Talbel 4 (Halsil Uji Multikolinieritals), nilali toleralnce X1 sebesalr 0,370, X2 sebesalr 0,442, daln X3 

sebesalr 0,460. Sedalngkaln nilali VIF X1 sebesalr 2,700, X2 sebesalr 2,261, daln X3 sebesalr 2,174. Kalrenal seluruh 
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valrialbel memenuhi kriterial toleralnce > 0,10 daln VIF < 10, malkal dalpalt disimpulkaln balhwal tidalk terdalpalt 

malsallalh multikolinealritals dallalm model penelitialn ini. 

Uji Heteroskedastisitas 

Talbel 5 Halsil Uji Heteroskedalstisitals 

Coefficientsa 

Model 
Unstalndalrdized Coefficients 

Stalndalrdized 
Coefficients 

t Sig. B Std. Error Betal 

1 (Constalnt) 1.580 .430  3.676 .000 

X1 -.029 .022 -.131 -1.321 .188 

X2 -.029 .027 -.100 -1.106 .270 

X3 .048 .031 .138 1.553 .122 

al. Dependent Valrialble: ALBS 

Berdalsalrkaln talbel di altals terlihalt nilali signifikalnsi X1 yalitu 0,188, X2 yalitu 0,270, daln X3 yalitu 0,122. Sehinggal 

dalpalt disimpulkaln paldal penguji gletser ‘‘tidalk terjaldi gejallal heteroskedalstisitals X1, X2 daln X3.” 

Uji Regresi Linear 

Talbel 6 Persalmalaln Regresi 

 

Berikut aldallalh persalmalaln yalng dihalsilkaln dalri alnallisis regresi linier bergalndal: 

𝒀 =  𝟐, 𝟐𝟓𝟒 +  𝟎, 𝟒𝟐𝟏𝑿₁ +  𝟎, 𝟓𝟖𝟑𝑿₂ +  𝟎, 𝟒𝟎𝟐𝑿₃ 

Keteralngaln: 

Y = Keputusaln Pembelialn 

X₁ = Bralnd ALmbalssaldor 

X₂ = Halrgal 

X₃ = Kemalsaln 

Korelalsi alntalral valrialbel dependen “Keputusaln pembelialn” daln valrialbel independen “bralnd almbalssaldors, halrgal, 

daln kemalsaln” ditunjukkaln oleh persalmalaln regresi. 

Nilali keputusaln pembelialn alkaln tetalp 2,254 jikal falktor bralnd almbalssaldors, halrgal, daln kemalsaln tetalp konstaln 

altalu tidalk berubalh. 

Dengaln alsumsi semual valrialbel lalin tetalp salmal, peningkaltaln saltu unit bralnd almbalssaldors alkaln menyebalbkaln 

peningkaltaln 0,421 unit dallalm keputusaln pembelialn. Hall ini menunjukkaln balhwal penggunalaln bralnd 

almbalssaldors yalng berkuallitals oleh ESQAL Bealuty berpengalruh positif terhaldalp keputusaln pembelialn konsumen. 

Dengaln semual falktor lalin tetalp konstaln, kenalikaln saltu unit dallalm persepsi halrgal alkaln menyebalbkaln 

peningkaltaln 0,583 unit dallalm Keputusaln pembelialn, menurut koefisien regresi 0,583 untuk valrialbel halrgal (X2). 

Konsumen lebih cenderung membeli produk ESQAL Bealuty ketikal bialyalnyal waljalr mengingalt kuallitals produk. 

Dengaln alsumsi semual falktor lalin tetalp salmal, peningkaltaln saltu unit dallalm kuallitals altalu dalyal talrik kemalsaln 

alkaln meningkaltkaln Keputusaln pembelialn sebesalr 0,402 menurut koefisien regresi untuk valrialbel kemalsaln (X3) 
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sebesalr 0,402. Ini membuktikaln balhwal kemalsaln yalng menalrik daln pralktis dalpalt memengalruhi pilihaln 

pelalnggaln untuk membeli. 

Nilali koefisien regresi menunjukkaln balhwal, dalri semual falktor, halrgal memiliki dalmpalk palling besalr paldal pilihaln 

konsumen untuk membeli, balhkaln lebih besalr dalripaldal bralnd almbalssaldors daln kemalsaln. 

Analisis Koefisien Determinasi 

Talbel 7 Halsil Koefisien Determinalsi 

 

Talbel di altals menunjukkaln balhwal valrialbel bralnd almbalssaldor (X1), halrgal (X2), daln kemalsaln (X3) secalral 

bersalmal-salmal memberikaln pengalruh sebesalr 88,6% terhaldalp keputusaln pembelialn (Y), yalng ditunjukkaln oleh 

nilali R squalre sebesalr 0,886. Sementalral itu, sebesalr 11,4% sisalnyal dipengalruhi oleh falktor-falktor lalin di lualr 

model penelitialn ini. Falktor-falktor lalin tersebut dalpalt berupal kuallitals produk, citral merek (bralnd imalge), 

promosi, ulalsaln konsumen (online review), kepercalyalaln konsumen, sertal pengalruh medial sosiall yalng tidalk 

diteliti dallalm penelitialn ini. 

Uji Parsial (Uji t) 

Talbel 8 Halsil Uji t 

 

Valrialbel X1 memiliki nilali signifikalnsi 0,000 < 0,05, X2 jugal 0,000 < 0,05, daln X3 jugal 0,000 < 0,05, menurut 

daltal Talbel 8 (Halsil Uji t). X1 memiliki nilali t terhitung sebesalr 11,761, X2 sebesalr 13,296, daln X3 sebesalr 7,892. 

H0 ditolalk daln Hal diterimal kalrenal nilali signifikalnsi kedual valrialbel kuralng dalri 0,05 daln nilali t terhitung lebih 

besalr dalri nilali t talbel. Nilali t talbel, yalitu 1,969, diperoleh dengaln menghitung α; n−k−1, yalng mencalkup 0,05; 

272−3−1 altalu 0,05; 268, tergalntung paldal kalsusnyal. ALkibaltnyal, Y dipengalruhi oleh X1, X2, daln X3. 

Uji Simultan (Uji F) 

Talbel 9 Halsil Uji F 

 

Halsil yalng ditalbelkaln menunjukkaln balhwal ‘‘nilali F yalng dihitung sebesalr 695,754 lebih tinggi dalripaldal nilali F-

talbel sebesalr 2,64, daln nilali signifikalnsi 0,000 kuralng dalri 0,05. Oleh kalrenal itu, kital menerimal H₁ daln menolalk 

H₀.” Nilali 2,64 diperoleh untuk F-talbel dengaln menggunalkaln deraljalt kebebalsaln k; n−k, yalitu 3; 272−3, paldal 

tingkalt signifikalnsi 0,05. Kalrenal allalsaln ini, menerimal H0 daln Hal, altalu kital menemukaln balhwal X (X1, X2, daln 

X3) memengalruhi Y, balik secalral keseluruhaln malupun sebalgialn. 
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Pembahasan 

Pengaruh Brand Ambassador terhadap Keputusan Pembelian 

Berdalsalrkaln Talbel 8 (Halsil Uji t), valrialbel bralnd almbalssaldor (X1) memperoleh nilali signifikalnsi sebesalr 0,000 

< 0,05 sertal nilali t hitung sebesalr 11,761 yalng lebih besalr dibalndingkaln t talbel sebesalr 1,969. Halsil ini 

menunjukkaln balhwal bralnd almbalssaldor berpengalruh secalral signifikaln terhaldalp keputusaln pembelialn produk 

kosmetik ESQAL Bealuty paldal Generalsi Z di Kotal Balndung. 

Bralnd almbalssaldor merupalkaln sallalh saltu straltegi pemalsalraln yalng digunalkaln perusalhalaln untuk meningkaltkaln 

dalyal talrik daln kepercalyalaln konsumen terhaldalp produk. Kehaldiraln figur publik yalng memiliki populalritals, 

kredibilitals, daln dalyal talrik dalpalt memengalruhi persepsi sertal keyalkinaln konsumen dallalm memilih sualtu produk. 

Halsil penelitialn ini sejallaln dengaln penelitialn Naldial Laliliyal (2020) yalng menyaltalkaln balhwal bralnd almbalssaldor 

berpengalruh signifikaln terhaldalp keputusaln pembelialn. Selalin itu, penelitialn oleh Salputro daln Sugihalrto (2018) 

jugal menunjukkaln balhwal penggunalaln bralnd almbalssaldor yalng tepalt malmpu meningkaltkaln minalt hinggal 

keputusaln pembelialn konsumen. 

Balgi konsumen Generalsi Z yalng alktif di medial sosiall, keberaldalaln figur publik altalu influencer yalng dialnggalp 

relevaln daln alutentik dalpalt memperkualt kepercalyalaln terhaldalp produk. Oleh kalrenal itu, semalkin balik persepsi 

konsumen terhaldalp bralnd almbalssaldor yalng digunalkaln, malkal semalkin tinggi pulal kemungkinaln konsumen 

dallalm mengalmbil keputusaln pembelialn. 

Pengaruh Harga terhadap Keputusan Pembelian 

Berdalsalrkaln Talbel 8 (Halsil Uji t), valrialbel halrgal (X2) menunjukkaln nilali signifikalnsi sebesalr 0,000 < 0,05 

dengaln nilali t hitung sebesalr 13,296 yalng lebih besalr dibalndingkaln t talbel sebesalr 1,969. Halsil tersebut 

menunjukkaln balhwal halrgal berpengalruh signifikaln terhaldalp keputusaln pembelialn produk kosmetik ESQAL 

Bealuty paldal Generalsi Z di Kotal Balndung. 

Halrgal merupalkaln sallalh saltu falktor utalmal yalng dipertimbalngkaln konsumen dallalm proses pengalmbilaln 

keputusaln pembelialn. Konsumen cenderung mengevallualsi kesesualialn alntalral halrgal yalng ditalwalrkaln dengaln 

malnfalalt altalu kuallitals produk yalng diperoleh. ALpalbilal halrgal dialnggalp waljalr daln sesuali dengaln nilali yalng 

diralsalkaln, malkal kecenderungaln untuk melalkukaln pembelialn alkaln meningkalt. 

Halsil penelitialn ini sejallaln dengaln penelitialn Dewi Raltnal Salri et all. (2025) yalng menyaltalkaln balhwal persepsi 

halrgal berpengalruh signifikaln terhaldalp keputusaln pembelialn. Selalin itu, penelitialn oleh Puspital Lestalri daln 

Muhalmmald Salifuddin (2020) jugal menunjukkaln balhwal halrgal yalng kompetitif dalpalt meningkaltkaln keputusaln 

pembelialn konsumen. 

Balgi Generalsi Z, halrgal menjaldi falktor yalng relaltif dominaln kalrenal sebalgialn besalr beraldal paldal talhalp 

pendidikaln altalu alwall memalsuki dunial kerjal, sehinggal memiliki keterbaltalsaln dalyal beli. Oleh kalrenal itu, 

penetalpaln halrgal yalng kompetitif daln sesuali dengaln kuallitals produk menjaldi straltegi penting dallalm menalrik 

minalt konsumen. 

Temualn dallalm penelitialn ini menunjukkaln balhwal konsumen menilali halrgal produk ESQAL Bealuty relaltif sesuali 

dengaln kuallitals yalng ditalwalrkaln, sehinggal mendorong peningkaltaln keputusaln pembelialn. 

Pengaruh Kemasan terhadap Keputusan Pembelian 

Berdalsalrkaln Talbel 8 (Halsil Uji t), valrialbel kemasan (X3) memiliki nilali signifikalnsi sebesalr 0,000 < 0,05 sertal 

nilali t hitung sebesalr 7,892 yalng lebih besalr dibalndingkaln t talbel sebesalr 1,969. Hall ini menunjukkaln balhwal 

kemalsaln berpengalruh signifikaln terhaldalp keputusan pembelian produk kosmetik ESQAL Bealuty paldal Generalsi 

Z di Kotal Balndung. 
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Kemalsaln merupalkaln sallalh saltu elemen penting dallalm straltegi pemalsalraln kalrenal menjaldi alspek visuall pertalmal 

yalng diperhaltikaln konsumen sebelum melalkukaln pembelialn. Desalin kemalsaln yalng menalrik, unik, daln estetis 

dalpalt meningkaltkaln dalyal talrik produk sertal membentuk persepsi positif terhaldalp kuallitals produk. 

Selalin berfungsi sebalgali pelindung produk, kemalsaln jugal berperaln sebalgali medial komunikalsi yalng 

menyalmpalikaln informalsi daln nilali produk kepaldal konsumen. Kemalsaln yalng diralncalng dengaln balik malmpu 

menciptalkaln kesaln modern, elegaln, daln berkuallitals sehinggal dalpalt memengalruhi persepsi sertal keputusaln 

pembelialn konsumen. 

Halsil penelitialn ini sejallaln dengaln penelitialn Putri Mutialral Oktalvialnal et all. (2024) yalng menyaltalkaln balhwal 

kemalsaln berpengalruh signifikaln terhaldalp keputusaln pembelialn. Selalin itu, penelitialn oleh Malde Balyu Utalmal 

daln Ngaltno (2017) jugal menunjukkaln balhwal talmpilaln produk, termalsuk kemalsaln, dalpalt memengalruhi 

keputusaln pembelialn melallui persepsi kuallitals daln kepualsaln konsumen. 

Produk ESQAL Bealuty dikenall memiliki desalin kemalsaln yalng minimallis, elegaln, daln modern, sehinggal sesuali 

dengaln preferensi Generalsi Z. Oleh kalrenal itu, kemalsaln yalng menalrik daln berkuallitals dalpalt meningkaltkaln 

kepercalyalaln konsumen sertal mendorong keputusaln pembelialn. 

Pengaruh Brand Ambassador, Harga, dan Kemasan terhadap Keputusan Pembelian 

Berdalsalrkaln halsil pengujialn simultaln (uji F), “diperoleh nilali signifikalnsi sebesalr 0,000 < 0,05 sertal nilali F 

hitung sebesalr 695,754 yalng lebih besalr dibalndingkaln F talbel sebesalr 2,64. Halsil ini menunjukkaln balhwal Bralnd 

ALmbalssaldor, Halrgal, daln Kemalsaln secalral bersalmal-salmal memiliki pengalruh yalng signifikaln terhaldalp 

Keputusaln Pembelialn produk kosmetik ESQAL Bealuty paldal Generalsi Z di Kotal Balndung.” 

Selalin itu, nilali R-squalred aldallalh 0,886, yalng setalral dengaln 88,6%, menurut alnallisis koefisien determinalsi. Ini 

menunjukkaln balhwal 88,6 persen valrialns dallalm dalmpalk terhaldalp keputusaln pembelialn dijelalskaln oleh falktor 

Bralnd almbalssaldors, Halrgal, daln Kemalsaln. Kuallitals produk, periklalnaln, citral merek, daln kalralkteristik non-studi 

lalinnyal menyumbalng 11,4 persen sisalnyal. 

Konsumen lebih cenderung membeli kosmetik ESQAL Bealuty jikal perusalhalaln mengikuti rencalnal pemalsalraln 

yalng maltalng yalng mencalkup perekrutaln bralnd almbalssaldors yalng sesuali, penetalpaln halrgal balralng yalng 

kompetitif, daln pembualtaln kemalsaln yalng estetis. 

4. Kesimpulan 

Temualn dalri sebualh studi tentalng Generalsi Z di Balndung daln dalmpalk bralnd almbalssaldors, halrgal, daln kemalsaln 

terhaldalp pembelialn produk kosmetik oleh ESQAL Bealuty menunjukkaln balhwal ketigal falktor ini secalral signifikaln 

memengalruhi kebialsalaln belalnjal konsumen. Menurut penelitialn, bralnd almbalssaldors memiliki dalmpalk yalng balik 

daln cukup besalr terhaldalp Keputusaln pembelialn. Ini menyiraltkaln balhwal produk ESQAL Bealuty dalpalt 

memperoleh malnfalalt dalri dukungaln tokoh publik yalng populer daln memiliki kekualtaln untuk memikalt aludiens. 

Selalin itu, penelitialn menunjukkaln balhwal halrgal secalral signifikaln daln positif memengalruhi perilalku konsumen. 

Ini menunjukkaln balhwal pembeli mempertimbalngkaln alpalkalh halrgal tersebut waljalr dibalndingkaln dengaln nilali 

produk. Pelalnggaln lebih cenderung membeli produk ketikal merekal berpikir halrgal tersebut aldil daln sesuali dengaln 

kuallitals produk. Selalin itu, terdalpalt korelalsi yalng menguntungkaln daln substalnsiall alntalral kemalsaln produk daln 

Keputusaln pembelialn. Kemalsaln yalng menalrik, modern, daln dibualt dengaln balik dalpalt membalngkitkaln minalt 

konsumen terhaldalp sualtu produk. Selalin menjalgal produk tetalp almaln dalri kerusalkaln, kemalsaln dalpalt 

memengalruhi balgalimalnal pembeli mengevallualsi kuallitals daln nilalinyal. Pilihaln pelalnggaln untuk membeli salngalt 

dipengalruhi oleh halrgal, kemalsaln, daln bralnd almbalssaldors sekalligus. Generalsi Z di Balndung kemungkinaln alkaln 

lebih balnyalk membeli kosmetik ESQAL Bealuty jikal perusalhalaln menggunalkaln kombinalsi talktik yalng sesuali 

dengaln seleral merekal, seperti memilih bralnd almbalssaldors yalng mencerminkaln seleral tersebut, menalwalrkaln 

halrgal yalng kompetitif, daln menciptalkaln kemalsaln yalng estetis. Selalin memberikaln dalsalr untuk studi malsal depaln 

yalng meneliti elemen lalin yalng dalpalt memengalruhi Keputusaln pembelialn konsumen, halsil penelitialn ini dalpalt 

membalntu bisnis mengembalngkaln talktik pemalsalraln yalng lebih efisien. 
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