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ABSTRAK

FARKHATUL HAYATI, Faktor Determinan Minat Beli terhadap Produk
Skincare Skintific pada Gen Z di Wilayah Kabupaten Pekalongan

Skintific sering kali dipersepsikan memiliki tingkat harga yang lebih tinggi
dibandingkan kompetitor di kategori skincare serupa. Namun, minat beli konsumen
terhadap produk tersebut tetap menunjukkan tren yang positif. Fenomena ini
mengindikasikan bahwa harga bukan merupakan satu-satunya faktor penentu
keputusan konsumen, mengingat hubungan antara harga dan minat beli tidak selalu
bersifat linier. Konsumen cenderung mengesampingkan variabel harga apabila nilai
produk yang dipersepsikan dianggap sebanding. Kompleksitas perilaku konsumen
ini dapat dipengaruhi oleh berbagai faktor, seperti kualitas produk, brand image,
keberadaan label halal, kepercayaan konsumen, serta peran influencer marketing.
Penelitian ini bertujuan untuk menjelaskan sebuah model konseptual agar
meningkatkan pengaruh kualitas produk, brand image, label halal, kepercayaan
konsumen, dan influencer marketing terhadap minat beli produk skincare Skintific
pada Generasi Z di wilayah Kabupaten Pekalongan

Metode yang digunakan dalam penelitian ini adalah deskriptif kuantitatif
dengan menggunakan data primer dan sekunder. Adapun teknik pengumpulan data
dilakukan dengan kuesioner dan dokumentasi. Populasi dalam penelitian ini adalah
seluruh Gen Z yang berada di wilayah Kabupaten Pekalongan. Penentuan sampel
menggunakan metode nonprobability sampling dan diperoleh hasil sebanyak 97
responden dengan rumus lemeshow. Adapun analisis data dalam penelitian ini
menggunakan analisis regresi linier berganda.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa secara parsial variabel label halal,
kepercayaan konsumen, dan influencer marketing berpengaruh signifikan terhadap
minat beli Gen Z di wilayah Kabupaten Pekalongan pada produk skincare Skintific.
Namun, variabel kualitas produk dan brand image tidak berpengaruh signifikan
terhadap minat beli Gen Z di wilayah Kabupaten Pekalongan pada produk skincare
Skintific. Sedangkan secara simultan variabel independen  berpengaruh signifikan
terhadap variabel dependen. Sementara itu, nilai koefisien determinasi yang
dihasilkan sebesar 0,679. Hal ini berarti kemampuan variabel bebas dalam
menjelaskan variabel terikat sebesar 67,9%, dan sisanya 32,1% dijelaskan oleh
variabel lain yang tidak dibahas dalam penelitian ini.

Kata Kunci: Minat Beli, Kualitas Produk, Brand Image, Label Halal, Kepercayaan
Konsumen, Influencer Marketing, Skintific
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ABSTRACK

FARKHATUL HAYATI, Determinants of Purchase Intention for Skintific
Skincare Products Among Gen Z in Pekalongan Regency

Skintific is often perceived as having a higher price level than competitors in
the same skincare category. However, consumer purchase intention for the product
continues to show a positive trend. This phenomenon indicates that price is not the
sole determining factor in consumer decisions, considering that the relationship
between price and purchase intention is not always linear. Consumers tend to
overlook price if the perceived value of the product is considered comparable. The
complexity of this consumer behavior can be influenced by various factors, such as
product quality, brand image, the presence of a halal label, consumer trust, and the
role of influencer marketing. This study aims to explain a conceptual model to
enhance the influence of product quality, brand image, the halal label, consumer
trust, and influencer marketing on purchase intention for Skintific skincare products
among Generation Z in Pekalongan Regency.

The method used in this study was descriptive quantitative, utilizing primary
and secondary data. Data collection techniques were questionnaires and
documentation. The population in this study was all Gen Z in Pekalongan Regency.
The sample was determined using a nonprobability sampling method, resulting in
97 respondents using the Lemeshow formula. The data analysis in this study used
multiple linear regression.

The results of the study indicate that partially, the variables of halal labels,
consumer trust, and influencer marketing have a significant influence on Gen Z
purchasing interest in Pekalongan Regency. However, the variables of product
quality and brand image do not significantly influence Gen Z purchasing interest in
Pekalongan Regency. Meanwhile, simultaneously, the independent variables have
a significant influence on the dependent variable. Meanwhile, the resulting
coefficient of determination value is 0.679. This means that the ability of the
independent variables to explain the dependent variable is 67.9%, and the remaining
32.1% is explained by other variables not discussed in this study.

Keywords: Purchase Intention, Product Quality, Brand Image, Halal Label,
Consumer Trust, Influencer Marketing, Skintific
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PEDOMAN TRANSLITERASI

Transliterasi Arab-Latin yang digunakan dalam penyusunan skripsi ini berpedoman

pada Surak Keputusan Bersama Menteri Agama Dan Menteri Pendidikan Dan

Kebudayaan RI no. 158/1977 dan no. 0543 b/ U/1987

A. Konsonan

Fonem konsonan Bahasa  Arab  yang  dalam  system  tulisan  Arab  di

lambangkan dengan huruf, dalam transliterasi ini sebagian dilambangkan

dengan huruf dan sebagian di lambangkan dengan tanda ,dan sebagian lagi

dengan huruf dan tanda sekaligus. Dibawah ini daftar huruf arab dan

transliterasinya dengan huruf Latin :

Huruf Arab Nama Huruf Latin Nama

ا Alif Tidak dilambangkan Tidak dilambangkan

ب Ba B Be

ت Ta T Te

ث Ṡa ṡ es (dengan titik di atas)

ج Jim J Je

ح Ḥa ḥ ha (dengan titik di bawah)

خ Kha Kh kadan ha

د Dal D De

ذ Ẑal ẑ zet (dengan titik di atas)

ر Ra R Er

ز Zai Z Zet

س Sin S Es

ش Syin Sy esdan ye

ص Ṣad ṣ es (dengan titik di bawah)

ض Ḍad ḍ de (dengan titik di bawah)

ط Ṭa ṭ te (dengan titik di bawah)

ظ Ẓa ẓ zet (dengan titik di bawah)

ع ‘ain ‘ Koma terbalik (di atas)

غ Gain G Ge

ف Fa F Ef

ق Qaf Q Ki
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ك Kaf K Ka

ل Lam L El

م Mim M Em

ن Nun N En

و Wau W We

ھ ـ Ha H Ha

B. Vokal

Vokal bahasa Arab, seperti vocal bahasa Indonesia yang terdiri dari

vocal tunggal atau monoftong dan vocal rangkap atau diftong.

1. Vokal Tunggal

Vokal tunggal bahasa Arab yang lambangnya berupa tanda atau

harkat, transliterasinya sebagai berikut:

Tanda Nama Huruf Latin Nama

 َ◌ Fathah A A

 ِ◌ Kasrah I I

 ُ◌ Dhammah U U

2. Vokal Rangkap

Vokal rangkap dalam bahasa Arab yang lambangnya berupa gabungan

antara harkat dan huruf, yaitu:

Tanda Nama Huruf Latin Nama

...يَْ◌  Fathah dan ya Ai a dan i

...وَْ◌  Fathah dan wau Au a dan u
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Contoh:

كَتَب - kataba

فَعَلَ  - fa’ala

ذُكِرَ  - żukira

یَذْھَبُ  - yażhabu

سُئِلَ  - su’ila

كَیْفَ  - kaifa

ھَوْلَ  - haula

C. Maddah

Maddah atau vocal panjang yang lambangnya berupa harkat dan huruf,

transliterasinya berupa huruf dan tanda, yaitu:

Harkat dan
huruf

Nama Huruf dan tanda Nama

....ى  َا...َ  Fathah dan alif atau ya A
a dan garis di

atas

... يِ  Kasrah dan ya I
i dan garis di

atas

... وُ  Hammah dan wau U
u dan garis di

atas

Contoh:

قَالَ  - qāla

رَمَى - ramā

قِیْلَ  - qĭla

D. Ta’marbuṭah

Transliterasi untuk ta’marbutah ada dua:

1) Ta’marbutah hidup

Ta’marbutah yang hidup atau mendapat harakat fathah, kasrahdan dammah,

transliterasinya adalah “t”.
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2) Ta’marbutah mati

Ta’marbutah yang mati atau mendapat harakat sukun, transliterasinya adalah

“h”.

3) Kalau pada kata terakhir denagn ta’marbutah diikuti oleh kata yang

menggunkan kata sandang al serta bacaan kedua kata itu terpisah maka

ta’marbutah itu ditransliterasikan dengan ha(h).

Contoh:

رَوْضَةُ الاطَْفَالُ  - rauḍah al-aṭfāl

-- rauḍatulaṭfāl

رَةُ  الْمَدِیْنَةُ الْمُنوََّ - al-Madĭnah al-Munawwarah

- al-Madĭnatul-Munawwarah

طَلْحَةْ  - talḥah

E. Syaddah

Syaddah atau tasydid yang dalamt ulisan Arab dilambangkan dengan

sebuah tanda, tanda syaddah atau tasydid, dalam transliterasi ini tanda syaddah

tersebut dilambangkan dengan huruf, yaitu huruf yang samadenganhuruf yang

diberi tanda syaddah itu.

Contoh:

رَبَّنَا - rabbanā

لَ  نَزَّ - nazzala

بِرّ الْ  - al-birr

لْحَجّ ا - al-ḥajj

F. Kata Sandang

Kata sandang dalam tulisan Arab dilambangkan dengan huruf, yaitu ال

namun dalam transliterasi ini kata sandang itu di bedakan atas kata sandang

yang diikuti oleh huruf syamsiyah dan kata sandang yang diikuti huruf

qamariyah.
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1. Kata sandang yang diikuti oleh huruf syamsiyah

Kata sandang yang diikuti oleh huruf syamsiyah ditranslite-rasikan

dengan bunyinya, yaitu huruf /1/ diganti dengan huruf yang sama dengan

huruf yang langsung mengikuti kata sandang itu.

2. Kata sandang yang diikuti oleh huruf qamariyah

Kata sandang yang diikuti oleh huruf qamariyah ditranslite-rasikan

sesuai aturan yang digariskan di depan dan sesuai dengan bunyinya.

3. Baik diikuti huruf syamsiyah maupun huruf qamariyah, kata sandang  ditulis

terpisah dari kata yang mengikuti dan dihubungkan dengan tanda sempang.

Contoh:

جُلُ  الرَّ - ar-rajulu

السَّیِّدُ  - as-sayyidu

الشَّمْسُ  - as-syamsu

القَلَمُ  - al-qalamu

الْبَدِیْعُ  - al-badĭ’u

الْجَلاَلُ  - al-jalālu

G. Hamzah

Dinyatakan di depan bahwa ditransliterasikan dengan apostrof. Namun, itu

hanya berlaku bagi hamzah yang terletak di tengah dan diakhir kata. Bila hamzah

itu terletak diawal kata, isi dilambangkan, karena dalam tulisan Arab berupa alif.

Contoh:

تَاءْخُذُوْنَ  - ta'khużūna

النَّوْءُ  - an-nau'

شَیْئٌ  - syai'un

اِنَّ  - Ina



xix

أمُِرْتُ  - umirtu

اكََل - akala

H. Penulisan Kata

Pada dasarnya setiap kata, baik fi’il, isim maupun harf ditulis terpisah.

Hanya kata-kata tertentu yang penulisannya dengan huruf Arab sudah lazim

dirangkaikan dengan kata lain karena ada huruf atau harakat yang dihilangkan

maka transliterasi ini, penulisan kata tersebut dirangkaikan juga dengan kata lain

yang mengikutinya.

Contoh:

ازِقیِْنَ  َ لھَوَُ خَیْرُ الرَّ وَاِنَّ اللهَّ Wainnallāhalahuwakhairar-rāziqĭn

Wainnallāhalahuwakhairrāziqĭn

وَاوَْفوُا الكَیْلَ وَالْمِیْزَا   Wa auf al-kaila wa-almĭzān

Wa auf al-kaila wal mĭzān

ابِْرَاھِیمُ الْخَلیِْل              Ibrāhĭm al-Khalĭl

Ibrāhĭmul-Khalĭl

ِ مَجْرَاھَا وَمُرْسَاھَا بِسْمِ اللهَّ Bismillāhimajrehāwamursahā

ِ عَلَ النَّاس حِجُّ البیَْتِ مَنِ اسْتطََاعَ اِلیَْھِ سَبیِْلاَ وَ  َّ ِ Walillāhi ‘alan-nāsi hijju al-baiti

manistaṭā’a ilaihi sabĭla

Walillāhi ‘alan-nāsi hijjul-baiti

manistaṭā’a ilaihi sabĭlā

I. Huruf Kapital

Meskipun dalam sistem tulisan Arab huruf kapital tidak dikenal, dalam

transliterasi ini huruf tersebut digunakan juga. Penggunaanhuruf kapital seperti

apa yang berlaku dalam EYD, di antaranya: Huruf kapital digunakan untuk

menuliskan huruf awal nama diri dan permulaan kalimat. Bilamana nama diri itu

didahului oleh kata sandang, maka yang ditulis dengan huruf kapital tetap huruf

awal nama diri terebut, bukan huruf awal kata sandangnya.
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Contoh:

دٌ أ رَسُوْل لاَّ ◌ِ وَمَا مُحَمَّ Wa mā Muhammadun illā rasl

لَ بیَْتٍ وُضِعَ لِلنَّاسِ لَلَّ  ذِيْ ببِكََّتَ مُبَرَاكًاأِنَّ أوََّ Inna awwala baitin wuḍi’a linnāsil

allażĭ bibakkat amubārakan

شَھْرُ رَمَاضَانَ الََّذِى أنُْزِلَ فیِْھِ الْقرُأٓنُ  Syahru Ramaḍān al-lażĭ unzila fĭh al-

Qur’ānu

Syahru Ramaḍān al-lażĭ unzila fĭhil

Qur’ānu

رَاهُٓ بِالأُ فقُِ الْمُبیِْنِ وَلقََدْ  Walaqadra’āhubil-ufuq al-mubĭn

Walaqadra’āhubil-ufuqil-mubĭn

ِ رَبِّ الْعَالمَِیْنَ  َّٰ ِ الْحَمْدُ  Alhamdulillāhirabbil al-‘ālamĭn

Alhamdulillāhirabbilil ‘ālamĭn

Penggunaan  huruf  awal  capital  hanya untuk  Allah  bila  dalam  tulisan

Arabnya memang lengkap demikian dan kalau tulisan itu disatukan dengan kata

lain  sehingga  ada  huruf  atau  harakat  yang  dihilangkan,  huruf  capital  tidak

digunakan.

Contoh:

ِ وَفتَْحٌ قَرِیْبٌ  نَصْرٌمِنَ اللهّٰ Naṣrunminallāhiwafathunqarĭb

ِ الأَْ مْرِ جَمِیْعًا ّٰ ِ Lillāhi al-amrujamĭ’an

Lillāhil-amrujamĭ’an

وَاللهُّ بكُِلِّ شَیْىءٍ عَلِیْمٌ  Wallāhabikullisyai’in ‘alĭm

J. Tajwid

Bagi mereka yang menginginkan kefasihan dalam bacaan, pedoman

transliterasi ini merupakan bagian yang tak terpisahkan dengan Ilmu Tajwid.

Karena itu peresmian pedoman transliterasi ini perlu di sertai dengan pedoman

Tajwid.
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BAB I

PENDAHULUAN

A. Latar Belakang

Pada beberapa tahun terakhir, sektor industri perawatan kulit atau biasa

dikenal dengan istilah skincare, merupakan bagian dari sektor perekonomian di

Indonesia yang memperlihatkan tren pertumbuhan yang sangat kuat.

Pertumbuhan ini disebabkan oleh adanya peningkatan tentang pemahaman

masyarakat terkait kesehatan kulit wajah, serta tingginya perhatian terhadap

aspek estetika, yang pada akhirnya turut memperkuat dalam perkembangan

sektor ini. Di Indonesia terdapat merek skincare yang memanfaatkan perubahan

perilaku konsumen tersebut, yaitu skincare skintific. Skincare skintific termasuk

bagian dari merek skincare yang bertumbuh di pasar Indonesia. Skincare ini

berkembang secara pesat dan minat konsumen terhadap merek ini cukup tinggi.

Dari hal tersebut untuk mempertahankan posisinya di pasar, skintific

menghadirkan berbagai produk yang diformulasikan menggunakan bahan aktif,

khususnya ceramide, yang berfokus pada pemulihan serta perlindungan pada

skin barrier (Zahra et al., 2024). Sejak memasuki pasar kecantikan di Indonesia,

Skintific menunjukkan perkembangan yang cukup pesat dan konsisten, sehingga

popularitas merek ini pun berkembang secara luas, terutama di kalangan

konsumen muda atau gen Z diberbagai daerah.

Dalam konteks perilaku konsumen, minat beli dapat menjadi salah satu

faktor yang berperan dalam mendorong individu untuk mempertimbangkan dan

mengambil keputusan pembelian pada suatu produk. Dengan demikian, minat
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beli dapat didefinisikan sebagai suatu keinginan individu untuk membeli sebuah

produk. Keinginan tersebut muncul karena terdapat berbagai informasi yang

diterima oleh konsumen dan nantinya menjadi proses evaluasi dan bahan

pertimbangan (Romi et al., 2024). Dalam konteks Generasi Z, minat beli ini

penting untuk diperhatikan, karena kelompok generasi ini cenderung mencari

berbagai informasi sebuah produk sebelum memutuskan untuk membeli.

Informasi tersebut umumnya diperoleh melalui media sosial. Dari berbagai

informasi yang telah diperoleh, maka akan membentuk persepsi dan sikap

Generasi Z terhadap suatu produk. Persepsi dan sikap tersebut nantinya

memengaruhi tingkat minat beli konsumen. Maka, tingginya minat beli dapat

terbentuk melalui berbagai informasi positif dan penilaian yang diterima oleh

konsumen, khususnya dari kalangan Generasi Z.

Tabel 1.1
Data Penjualan Skincare Tahun 2024

Merek Nilai Penjualan
Skintific Rp. 64 (Miliar)
Ms Glow Rp. 46 (Miliar)
The Originote Rp. 26 (Miliar)
Daviena Rp. 29 (Miliar)
Bening’s Rp. 7 (Miliar)

Sumber: Compas.co.id, 2024

Merujuk tabel 1.1 yang ditampilkan, dapat terlihat bahwa merek skincare

Skintific berhasil mencatatkan nilai penjualan tertinggi pada tahun 2024, yang

menunjukkan posisinya sebagai salah satu produk dengan tingkat penerimaan

pasar yang sangat baik (Compas.co.id). Menariknya, meskipun produk Skintific

dipersepsikan memiliki harga yang relatif tinggi dibandingkan dengan beberapa

merek skincare lain, namun minat pembelian konsumen terhadap produk
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tersebut tetap menunjukkan tingkat yang tinggi. Hal ini mengidentifikasi adanya

ketidaksesuaian antara perilaku konsumen dengan kondisi empiris yang

umumnya terjadi, di mana harga yang tinggi sering kali dianggap sebagai faktor

penghambat dalam pembentukan minat beli. Secara teoritis, harga menjadi

determinan penting dalam membentuk minat beli yang nantinya akan

berpengaruh pada keputusan konsumen, karena harga berkaitan langsung dengan

persepsi nilai, daya beli, serta tingkat pengorbanan yang dilakukan pelanggan

untuk membeli produk. Tingkat harga yang relatif tinggi cenderung diasumsikan

dapat menurunkan minat beli, karena konsumen pada umumnya akan lebih

selektif dan mempertimbangkan alternatif produk yang lebih terjangkau serta

sesuai kemampuan finansial yang dimiliki (Setiawan & Sunaryo, 2021).

Dalam perkembangan pemasaran modern, hubungan yang terjadi  antara

harga dan minat beli konsumen tidak selamanya bersifat linier. Ini karena adanya

kondisi dimana konsumen akan tetap menunjukkan minat beli tinggi meskipun

suatu produk yang ditawarkan mempunyai harga relatif tinggi (Sari & Ali, 2023).

Dari penjelasan tersebut, maka dapat dikatakan bahwa menentukan minat

pembelian pada konsumen tidak hanya berfokuskan pada aspek harga, akan

tetapi mempertimbangkan berbagai aspek lain yang bisa memberi manfaat yang

dirasakan pelanggan. Pada konteks produk skincare, jika pelanggan membeli

sebuah produk, maka mereka cenderung akan mempertimbangkan berbagai

faktor yang terdapat dalam produk tersebut. Sejumlah faktor yang juga dapat

memengaruhi minat beli diantaranya, kualitas produk, brand image, label halal,

kepercayaan konsumen, dan influencer marketing. Faktor-faktor tersebut
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menjadi pertimbangan penting bagi konsumen, khususnya dikalangan Generasi

Z yang lebih selektif menetapkan produk skincare yang selaras dengan

kebutuhannya.

Faktor pertama dalam mempengaruhi minat beli yaitu kualitas produk.

Menurut pemikiran Kotler dan Keller dalam penelitiannya Lieyanto, dkk (2021),

kualitas produk diartikan sebagai suatu kemampuan dalam produk yang dapat

menjalankan fungsi, dan kinerjanya secara optimal, serta dapat memberikan

manfaat yang disesuaikan dengan kebutuhan serta harapan para konsumennya.

Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Nuzula Nurusyifa Ramadani, dkk

(2026), Asri Wulan Fadilah Sari dan Ambardi (2025), Adi Rahmawan, dkk

(2025), dan Desi Puspita Sari (2024) menemukan hasil bahwa adanya kualitas

produk dapat memengaruhi minat beli konsumen dengan positif serta signifikan.

Akan tetapi, temuan ini berbanding terbalik dengan penelitian Catherine Christy

Juliano, dkk (2025), Melvyn Antonia dan Alexander (2022), serta Dwi Septiani

dan Weny Rosilawati (2025) yang mengungkapkan tidak ditemukan pengaruh

yang positif diantara kualitas produk dan minat beli.

Faktor kedua yakni brand image. Menurut pernyataan dari Keller, brand

image disebut sebagai suatu perspektif ataupun penilaian yang terwujud di

ingatan pelanggan melalui kesan yang ada di dalam suatu merek tertentu

(Oktaviani et al., 2024).  Dalam penelitian Aliza Dwi, dkk (2026), Yunita Yahya

Amini dan Zakky Fahma Auliya (2025), Ni Putu Dian Oka dan Putu Purmana

Dewi (2025), Dian Gracellya Santosa dan Ongky Alex Sander (2024), Desi

Puspita Sari (2024), Usnan, Mohammad Romi, dan Sari (2024) memperlihatkan
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bahwa brand image dapat berdampak positif hingga menunjukkan signifikan

terhadap minat pembelian konsumen pada suatu produk. Temuan ini berbanding

terbalik dengan penelitian Garnis Irawanti (2024) dan Nita Rosita (2021)

memaparkan bahwa brand image tidak berdampak positif pada minat pembelian.

Faktor ketiga yakni label halal. Berdasarkan penelitian yang dilakukan

oleh Aliyah Wulan Maharani, dkk (2026), Diva Febrianto dan Datien Eriska

Utami (2025), serta Nurliana Marisa, dkk (2023) menemukan hasil bahwa

adanya label halal diproduk dapat memberikan pengaruh positif pada minat

pembelian. Berlawanan dengan Nurul Ismainy Putri, Agustina Mutia, dan Ogi

Saputra (2023) dalam hasil penelitiannya memaparkan bahwa keberadaan label

halal tidak memengaruhi minat beli sebuah produk.

Faktor selanjutnya yaitu kepercayaan konsumen. Kepercayaan ini merujuk

pada keyakinan pelanggan pada kemampuan, dan kejujuran pelaku usaha dalam

menepati komitmen yang diberikan (Regina et al., 2023). Temuan dari Ni Kadek

Raytha Susan dan Putu Dyah Permatha (2026), Yunita Yahya Amini dan Zakky

Fahma Auliya (2025), Gina Agustina Fitriani dan Yossi Hendriati (2025), dan

Rita Ambarita dan Mauli Siagian (2024) mengidentifikasi kepercayaan

konsumen dapat berdampak signifikan untuk membentuk minat beli. Hal ini

bertolak belakang dengan temuan dengan temuan Amasya Permata, Brahma

Wahyu, dan Kukuh Harianto (2025), dan Yanti Susanti, dkk (2025) yang

menyebutkan bahwa dengan adanya kepercayaan pelanggan tidak terbukti

memengaruhi membentuknya minat beli.
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Faktor terakhir yakni Influncer marketing. Berdasarkan penelitian dari

Yunita Yahya Amini dan Zakky Fahma Auliya (2025), Adi Rahmawan, dkk

(2025), Penny dan Kharisma Austin Makaba (2024), Usnan, Mohammad Romi,

dan Sari (2024) menemukan hasil bahwa influencer marketing dapat

memberikan pengaruh secara positif dalam terbentuknya minat pembelian pada

konsumen. Hal ini berbalik pada studi Israr, Kamirudin, dan Hasni (2025), dan

Nurul Hidayati dan Budi Priyono (2024) memaparkan bahwasanya influencer

marketing tidak memberikan pengaruh positif pada minat pembelian dalam diri

konsumen.

Penelitian ini disusun berdasarkan hasil telaah terhadap sejumlah

penelitian terdahulu. Berdasarkan telaah tersebut, ditemukan adanya

ketidakkonsistenan hasil penelitian pada variabel-variabel yang diteliti, di mana

sebagian penelitian menunjukkan adanya pengaruh, sedangkan penelitian

lainnya menunjukkan bahwa variabel tersebut tidak berpengaruh terhadap minat

beli. Oleh karena itu, penelitian ini dilakukan untuk menguji kembali

pengaruhnya variabel independen yang dimanfaatkan dengan variabel dependen

sejenis. Sehinggga, penulis tertarik untuk melakukan penelitian yang berjudul

“Faktor Determinan Minat Beli terhadap Produk Skincare Skintific pada

Gen Z di Wilayah Kabupaten Pekalongan.”

Pemilihan Kabupaten Pekalongan sebagai lokasi penelitian didasarkan

pada kesesuaian karakteristik wilayah dengan objek dan subjek penelitian.

Kabupaten Pekalongan memiliki populasi Generasi Z yang menjadi sasaran

penelitian, sehingga dinilai relevan untuk mengkaji faktor-faktor yang
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memengaruhi minat beli terhadap produk skincare Skintific. Selain itu,

berdasarkan observasi di awal, produk skincare Skintific telah dikenal dan

digunakan oleh sebagian Generasi Z di Kabupaten Pekalongan. Kondisi tersebut

menunjukkan bahwa produk Skintific telah dikenal oleh calon responden,

sehingga wilayah ini dinilai tepat untuk mengkaji faktor-faktor yang

memengaruhi minat beli. Di samping itu, Generasi Z merupakan kelompok

konsumen yang peka terhadap teknologi digital dan media sosial. Dengan

demikian, Kabupaten Pekalongan dinilai memiliki karakteristik responden yang

sesuai dengan tujuan penelitian sehingga diharapkan dapat menghasilkan data

yang relevan.

B. Rumusan Masalah

Skintific sering kali dipersepsikan memiliki tingkat harga yang lebih tinggi

dibandingkan kompetitor di kategori skincare serupa. Namun, minat beli

konsumen pada produk tersebut tetap memperlihatkan tren yang positif.

Fenomena ini mengidentifikasi bahwa harga bukan merupakan satu-satunya

faktor penentu keputusan konsumen, mengingat hubungan harga dan minat beli

tidak selalu bersifat linier. Konsumen cenderung mengesampingkan variabel

harga apabila nilai produk yang dipersepsikan dianggap sebanding.

Kompleksitas perilaku konsumen tersebut bisa terpengaruh oleh sejumlah

faktor, seperti kualitas produk, brand image, keberadaan label halal, kepercayaan

konsumen, serta peran influencer marketing.

Masalah penelitian yang diajukan adalah bagaimana kelima faktor

tersebut, yaitu kualitas produk, brand image, label halal, kepercayaan konsumen,
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dan influencer marketing mampu memperkuat pengaruhnya terhadap minat beli

Gen Z.

Merujuk penjabaran tersebut, rumusan pertanyaan penelitian sebagai

berikut:

1. Apakah kualitas produk dapat mempengaruhi minat beli Generasi Z di

wilayah Kabupaten Pekalongan terhadap skincare Skintific?

2. Apakah brand image dapat mempengaruhi minat beli Generasi Z di wilayah

Kabupaten Pekalongan terhadap skincare Skintific?

3. Apakah label halal dapat mempengaruhi minat beli Generasi Z di wilayah

Kabupaten Pekalongan terhadap skincare Skintific?

4. Apakah kepercayaan konsumen dapat mempengaruhi minat beli Generasi Z

di wilayah Kabupaten Pekalongan terhadap skincare Skintific?

5. Apakah adanya influencer marketing dapat mempengaruhi minat beli

Generasi Z di wilayah Kabupaten Pekalongan terhadap skincare Skintific?

6. Apakah kualitas produk, brand image, label halal, kepercayaan konsumen,

dan influencer marketing dapat berpengaruh secara simultan terhadap minat

beli Generasi Z di wilayah Kabupaten Pekalongan terhadap skincare

Skintific?

C. Tujuan Penelitian

Berdasarkan pada permasalahan yang sudah diidentifikasi, sehingga

adapun tujuan penelitian ini meliputi:

1. Menjelaskan sebuah model konseptual agar meningkatkan pengaruh kualitas

produk (X1), brand image (X2), label halal (X3), kepercayaan konsumen (X4)
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dan influencer marketing (X5) terhadap minat beli (Y) produk skincare

Skintific pada Generasi Z di wilayah Kabupaten Pekalongan.

D. Manfaat Penelitian

Berdasarkan pemaparan rumusan masalah, sehingga adapun manfaat

dalam riset ini. Dalam hal ini manfaat yang diinginkan dari riset ini bagi

sejumlah pihak yaitu:

1. Manfaat Teoritis

Riset ini termasuk dalam kajian ilmu pemasaran dan perilaku

konsumen. Hasil riset diharapkan bisa berkontribusi secara teoritis untuk

memperkaya ilmu pada bidang tersebut, khususnya berkaitan dengan faktor

yang memengaruhi pembentukan minat beli konsumen Generasi Z.

2. Manfaat Praktis

a. Bagi Perusahaan (Skintific)

Riset ini diharapkan bisa membantu penyusunan strategi pemasaran

yang efektif dimasa mendatang. Serta, bisa menjadi bahan pertimbangan

untuk memahami berbagai faktor yang bisa membentuk minat beli

Generasi Z.

b. Bagi Konsumen

Riset ini diharapkan bisa menambah pemahaman konsumen terkait

sejumlah faktor yang memengaruhi minat beli, sehingga bisa membantu

pelanggan untuk mempertimbangkan berbagai aspek yang relevan untuk

mengambil keputusan pembelian.
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c. Bagi Akademisi dan Peneliti Selanjutnya

Riset ini bisa dimanfaatkan sebagai bahan kajian ataupun sumber

rujukan untuk akademisi dan peneliti selanjutnya yang pembahasan

penelitiannya mengangkat topik yang sama dan berkaitan dengan beberapa

faktor dalam minat beli konsumen Generasi Z.

E. Sistematika Pembahasan

Sistematika pembahasan dalam penelitian ini disusun secara sistematis

agar memudahkan pembaca memahami alur penelitian dari awal hingga akhir.

Adapun sistematika pembahasan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut.

Bab I Pendahuluan memuat latar belakang penelitian yang menjelaskan

fenomena dan alasan dilaksanakannya penelitian, rumusan masalah, tujuan

penelitian, manfaat penelitian, serta sistematika pembahasan sebagai gambaran

umum isi skripsi.

Bab II Tinjauan Pustaka berisi landasan teori yang mendukung penelitian,

konsep dan definisi setiap variabel, penelitian terdahulu, kerangka berpikir, serta

pengembangan hipotesis yang menjadi dasar dalam menganalisis pengaruh

kualitas produk, brand image, label halal, kepercayaan konsumen, dan

influencer marketing terhadap minat beli produk skincare Skintific.

Bab III Metode Penelitian menjelaskan pendekatan dan jenis penelitian

yang digunakan, lokasi penelitian, populasi dan sampel, teknik pengambilan

sampel, definisi operasional variabel, teknik pengumpulan data, serta metode

analisis data yang digunakan untuk menguji hipotesis penelitian.
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Bab IV Hasil Penelitian dan Pembahasan menyajikan gambaran umum

lokasi penelitian, karakteristik responden, hasil analisis data yang meliputi uji

instrumen, uji asumsi klasik, analisis regresi linier berganda, uji hipotesis, serta

pembahasan hasil penelitian dengan mengaitkannya pada teori dan hasil

penelitian terdahulu sehingga dapat menjawab rumusan masalah yang telah

ditetapkan.

Bab V Penutup berisi kesimpulan yang disusun berdasarkan hasil

penelitian, keterbatasan penelitian, implikasi teoritis dan praktis, serta saran

yang diharapkan dapat menjadi masukan bagi peneliti selanjutnya maupun

pihak-pihak yang berkepentingan.
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BAB V

PENUTUP

A. Simpulan

Berdasarkan hasil pengujian data, kesimpulan yang dapat ditarik  antara lain:

1. Kualitas produk (X1) tidak berpengaruh signifikan terhadap minat beli (Y)

Gen Z di wilayah Kabupaten Pekalongan pada produk skincare skintific. Hal

ini ditunjukkan dengan nilai t hitung 0,323 < t tabel 1,986 dan nilai

signifikansi 0,748 > 0,05, maka Ho.1 diterima dan Ha.1 ditolak.

2. Brand image (X2) tidak berpengaruh signifikan terhadap minat beli (Y) Gen

Z di wilayah Kabupaten Pekalongan pada produk skincare skintific. Hal ini

dapat dilihat dari nilai t hitung 1,034 < t tabel 1,986 dan nilai signifikansi

0,304 > 0,05, maka Ho.2 diterima dan Ha.2 ditolak.

3. Label halal (X3) berpengaruh signifikan terhadap minat beli (Y) Gen Z di

wilayah Kabupaten Pekalongan pada produk skincare skintific. Hal ini

terlihat dari nilai t hitung 3,488 > t tabel 1,986 dan nilai signifikansi 0,001 <

0,05, maka Ho.3 ditolak dan Ha.3 diterima.

4. Kepercayaan konsumen (X4) mempengaruhi secara signifikan terhadap minat

beli (Y) Gen Z di wilayah Kabupaten Pekalongan pada produk skincare

skintific. Hal ini ditunjukkan dengan dan nilai t hitung 2,095 > t tabel 1,986

dan nilai signifikansi 0,039 < 0,05, maka Ho.4 ditolak dan Ha.4 diterima.

5. Influencer Marketing (X5) berpengaruh secara signifikan terhadap minat beli

(Y) Gen Z di wilayah Kabupaten Pekalongan pada produk skincare skintific.
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Hal ini ditunjukkan dengan nilai t hitung 3,136 > t tabel 1,986 dan nilai

signifikansi 0,002 < 0,05, maka Ho.5 ditolak dan Ha.5 diterima.

6. Kualitas produk (X1), brand image (X2), label halal (X3), kepercayaan

konsumen (X4), dan influencer marketing (X5) secara simultan dapat

mempengaruhi minat beli (Y) Gen Z di wilayah Kabupaten Pekalongan

terhadap produk skincare skintific. Hal ini dibuktikan dengan nilai F hitung

11,286 > F tabel (2,31) dan nilai signifikansi 0,000 < 0,05.

7. Nilai koefisien determinasi (R2) pada nilai Adjusted R Square menunjukkan

nilai sebanyak 0,679. Ini memperlihatkan bahwa kemampuan variabel

independent untuk menjelaskan variabel dependen sebanyak 67,9% serta

tersisa 32,1% dijelaskan variabel lain yang tidak diteliti.

B. Keterbatasan Penelitian

Penelitian ini sudah dilakukan serta diupayakan mengikuti prosedur

ilmiah, namun sejumlah keterbatasan masih dapat mempengaruhi hasil

penelitian, yaitu:

1. Penelitian ini hanya menelaah lima variabel independen, yaitu Kualitas

Produk (X1), Brand Image (X2), Label Halal (X3), Kepercayaan Konsumen

(X4), dan Influencer Marketing (X5). Walaupun ada sejumlah faktor lain yang

mungkin mempengaruhi minat beli konsumen, khususnya Gen z pada produk

skincare skintific, seperti electronic word of mouth (e-WOM), gaya hidup,

social media engagement.

2. Penelitian ini hanya melibatkan Generasi Z yang berdomisili di Kabupaten

Pekalongan, sehingga hasil dari penelitian belum tentu bisa digeneralisasi
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pada Gen Z yang berada didaerah lain dan mempunyai karakteristik sosial,

budaya, dan perilaku konsumen yang berbeda dengan Gen Z di wilayah ini.

3. Data dikumpulkan dengan pembagian kuesioner secara langsung pada

responden. Metode tersebut memungkinkan terjadinya bias jawaban sebab

jawaban yang dibagikan responden bergantung dengan persepsi, pemahaman,

dan tingkat kejujuran setiap individu saat mengisi kuesioner.

C. Implikasi penelitian

1. Implikasi Teoritis

Diharapkan melalui penelitian ini, mampu menguatkan kajian

mengenai perilaku konsumen dan pemasaran dengan menunjukkan bahwa

faktor produk, merek, kepercayaan, aspek halal, serta strategi pemasaran

melalui influencer berperan dalam pembentukan minat beli. Temuan ini juga

menjadi bukti empiris yang mendukung pengembangan teori pemasaran dan

perilaku konsumen, terutama pada industri skincare dan karakteristik

Generasi Z sebagai segmen pasar yang aktif menggunakan media digital.

2. Implikasi Praktis

Temuan ini memberi implikasi bagi perusahaan Skintific dan

konsumen. Bagi perusahaan, temuan ini bisa dipertimbangkan ketika

penyusunan strategi pemasaran yang efektif dengan memfokuskan upaya

pada sejumlah faktor yang terbukti memengaruhi minat beli. Serta,

perusahaan perlu terus menjaga citra merek dan mengoptimalkan penggunaan

influencer marketing sebagai bagian dari strategi pemasaran untuk

menambah daya tarik produk dikalangan Generasi Z. Bagi konsumen, temuan
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ini bisa menjadi sumber informasi untuk memahami berbagai faktor yang

memengaruhi minat beli produk skincare, sehingga pelanggan bisa lebih

cermat dan rasional dalam pemilihan produk yang sesuai kebutuhan,

preferensi, dan keyakinan mereka.
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