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Abstract. This study aims to analyze and prove the influence of Product Quality, Price
Perception, Brand Trust, and Informal Communication between Consumers that takes place
through Digital Media on Purchase Decisions for Glad to Glow skincare products among
Shopee application users in Surabaya. This study uses a quantitative method by distributing
questionnaires to respondents who meet the research criteria. Data analysis techniques used
include Descriptive Tests, Instrument Tests, Classical Assumption Tests, and Hypothesis Tests
through Multiple Linear Regression with the help of SPSS 26. This study was conducted in
2025. The results of the study indicate that all indicators in the research instrument are
declared valid and reliable. Based on the Multiple Linear Regression Test, the variables of
Price Perception and Informal Communication between Consumers that take place through
Digital Media have a more dominant influence on Purchase Decisions, while Brand Trust
shows the lowest and insignificant influence. The results of the T Test show that Product
Quality, Price Perception, and Informal Communication between Consumers that take place
through Digital Media have a significant influence on Purchase Decisions, while Brand Trust
has no significant influence. The F Test confirms that simultaneously the four independent
variables have a significant influence on Purchase Decisions. The results of the Coefficient of
Determination (R?) test indicate that the independent variables are able to explain most of the
variation in Purchase Decisions, while the remainder is influenced by other variables outside
the study.

Keywords: Product Quality, Price Perception, Brand Trust, Electronic Word of Mouth,
Purchase Decisions
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LATAR BELAKANG

Perkembangan teknologi digital dan e-commerce telah mendorong perubahan signifikan
dalam perilaku pembelian konsumen, termasuk pada industri kecantikan di Indonesia. Industri
kecantikan nasional menunjukkan tren pertumbuhan yang stabil, dengan nilai pendapatan
mencapai lebih dari US$9 miliar pada tahun 2024 dan diproyeksikan terus meningkat dalam
beberapa tahun ke depan. Kontribusi terbesar berasal dari kategori skincare dan kosmetik, yang
mencerminkan meningkatnya kesadaran konsumen terhadap kesehatan dan perawatan kulit.
Seiring dengan fenomena tersebut, platform e-commerce menjadi saluran utama distribusi
produk kecantikan, dengan Shopee sebagai marketplace dengan jumlah pengguna aktif terbesar
di Indonesia pada tahun 2025.

Fenomena lain yang menguat adalah tingginya ketergantungan konsumen terhadap
informasi digital sebelum melakukan pembelian produk skincare. Konsumen tidak hanya
mempertimbangkan kualitas produk, tetapi juga memperhatikan rating, ulasan pelanggan, dan
perbandingan harga yang tersedia di platform e-commerce. Data penjualan online
menunjukkan bahwa merek skincare lokal semakin mampu bersaing dengan merek
internasional. Salah satu contohnya adalah Glad to Glow, yang pada Kuartal III tahun 2024
berhasil menguasai sekitar 8% pangsa pasar skincare online di Indonesia, dengan kontribusi
penjualan yang cukup besar di marketplace seperti Shopee dan Lazada. Fenomena ini
menunjukkan bahwa merek lokal memiliki potensi besar dalam memengaruhi keputusan
pembelian konsumen di pasar digital.

Dalam konteks pemasaran digital tersebut, keputusan pembelian konsumen dipengaruhi
oleh beberapa faktor utama. Product quality menjadi pertimbangan penting karena berkaitan
dengan keamanan bahan, manfaat produk, serta kesesuaian dengan kebutuhan kulit. Price
perception berperan dalam menilai kesesuaian antara harga dan nilai yang diterima konsumen,
terutama di tengah banyaknya alternatif produk sejenis. Brand trust menjadi faktor krusial
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karena pembelian skincare secara online memiliki risiko perseptual yang tinggi. Selain itu,
Electronic word of mouth (e-WOM) melalui ulasan dan rekomendasi konsumen berfungsi
sebagai sumber informasi utama yang mampu membentuk persepsi dan keyakinan konsumen
sebelum melakukan pembelian.

Meskipun berbagai penelitian terdahulu telah mengkaji pengaruh product quality, price
perception, brand trust, dan electronic word of mouth terhadap keputusan pembelian, hasil
empiris yang diperoleh masih menunjukkan ketidakkonsistenan temuan. Sebagian penelitian
menemukan pengaruh yang signifikan, sementara penelitian lain menunjukkan hasil yang
berbeda. Perbedaan ini mengindikasikan adanya celah penelitian yang perlu dikaji kembali,
khususnya dalam konteks produk skincare lokal yang dipasarkan melalui platform Shopee di
Surabaya. Oleh karena itu, penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh product
quality, price perception, brand trust, dan electronic word of mouth terhadap keputusan
pembelian produk skincare Glad to Glow, sehingga diharapkan dapat memberikan kontribusi
empiris bagi pengembangan literatur pemasaran digital serta menjadi dasar pertimbangan
strategis bagi perusahaan..

KAJIAN TEORITIS

Manajemen Pemasaran

Menurut (Rowe & Clark, 2012:230), “pemasaran adalah salah satu aktivitas utama yang
harus dilakukan oleh suatu bisnis, baik perusahaan barang maupun jasa, untuk
mempertahankan kelangsungan bisnisnya”. Sementara itu, menurut (Sumarsid et al.,2022),
menyatakan bahwa “manajemen pemasaran adalah seni dan ilmu dalam menentukan pasar
yang dituju serta mendapatkan, mempertahankan, dan mengembangkan pelanggan melalui
analisis, perencanaan, dan pengendalian program dengan tujuan untuk mencapai sasaran
perusahaan”. Pemasaran adalah upaya untuk mengidentifikasi dan memenuhi kebutuhan serta
keinginan manusia.

Bauran Pemasaran

Bauran Pemasaran diartikan sebagai unsur — unsur internal yang sangat penting untuk
memprogram pemasaran. Menurut Kotler dan Amstrong (2019;62) bauran pemasaran adalah
“serangkaian alat pemasaran (marketing mix) yang digunakan oleh perusahaan untuk mencapai
tujuan perusahaan dalam pasar sasaran”. Menurut menurut Kotler dan Fox dalam (Lupiyoadi,
2013:92) bauran pemasaran mencakup 7 elemen yang dirancang untuk memenuhi kebutuhan
pemasaran jasa dapat dijelaskan sebagai berikut: 1. Product (Produk), 2. Price (Harga), 3.
Promotion (Promosi), 4. Place (Lokasi), 5. Process (Proses), 6. People (Manusia), 7. Physcial
evidence (Bukti Fisik).

Perilaku Konsumen

Manajemen pemasaran tidak hanya berfokus pada strategi perusahaan, tetapi juga
berkaitan dengan aktivitas pemasaran, salah satunya dengan memahami perilaku konsumen.
Perilaku ini mencakup semua tindakan yang terkait dengan pengambilan keputusan dalam
membeli produk atau jasa. Menurut Menurut Firmansyah, A. M (2018:2) “perilaku konsumen
adalah proses yang melibatkan berbagai aktivitas, seperti mencari, meneliti, dan mengevaluasi
produk atau jasa sebelum melakukan pembelian”. Menurut Ahmad & Ahmad (2023) dalam
penelitiannya menegaskan bahwa perilaku konsumen adalah refleksi dari interaksi antar faktor
psikologis, sosial, dan lingkungan yang mendorong seseorang untuk memilih produk tertentu.
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Product Quality (X1)

Menurut Menurut (Kotler & Keller,2016), menegaskan bahwa “kualitas produk adalah
gabungan dari fitur dan karakteristik suatu produk atau layanan yang menjadi dasar
kemampuannya untuk memuaskan kebutuhan yang dinyatakan atau tersirat”. Menuut (Ahmad
& Ahmad, 2023) menjelaskan bahwa kualitas produk dapat dilihat dari beberapa dimensi
utama, yaitu Performance (kinerja produk), Durability (daya tahan), Reliability (keandalan),
Features (fitur tambahan), Aesthetics (estetika), dan Perceived quality (kualitas yang
dipersepsikan oleh konsumen).

Price Perception (X2)

Menurut (Zulkarnain, 2021), menegaskan bahwa “persepsi harga adalah cara konsumen
memandang dan menilai harga suatu produk atau layanan, yang tidak selalu sejalan dengan
harga aslinya”. Menurut (Saefurahman & Hadi, 2020) mendefinisikan persepsi harga sebagai
bagaimana konsumen menafsirkan informasi harga yang disajikan dan memberikan makna
terhadapnya, apakah dianggap mahal, murah, atau adil sebanding dengan manfaat yang
ditawarkan.

Brand Trust (X3)

Menurut (Fraya, 2023), menegaskan bahwa “brand trust adalah keyakinan konsumen
terhadap kemampuan merek untuk memenubhi janji-janji yang dibuatnya, bahwa produk dan
layanan akan konsisten, aman, dan sesuai dengan ekspektasi”. Kepercayaan ini merupakan aset
tak berwujud yang sangat berharga bagi perusahaan karena membentuk fondasi untuk
hubungan jangka panjang dengan pelanggan. Menurut (Rajavi et al., 2019), yang menjelaskan
bahwa brand trust terbentuk melalui pengalaman positif, reputasi merek, konsistensi kualitas
dan konsumen cenderung mempercayai perusahaan yang memberikan kualitas yang stabil dari
waktu ke waktu.

Electronic Word of Mouth (X4)

Menurut (Iman Prayoga & M. Rachman Mulyandi, 2020) “Electronic Word of Mouth
adalah semua pernyataan positif atau negatif yang dibuat oleh calon konsumen, konsumen
aktual, atau mantan konsumen tentang suatu produk atau perusahaan yang tersedia untuk
sejumlah besar orang dan institusi melalui Internet”. disimpulkan bahwa Electronic Word of
Mouth adalah cara seseorang untuk membagikan informasi tentang produk yang telah dibeli
dan digunakan melalui internet.

Keputusan Pembelian (Y)

Menurut (Kotler dan Keller, 2016) keputusan pembelian adalah proses yang dilalui
pembeli dalam memilih produk atau jasa yang akan dibeli. Keputusan ini merupakan titik
puncak dari seluruh aktivitas pemasaran yang dilakukan oleh perusahaan, dimana konsumen
akhirnya memilih untuk membeli produk atau layanan tertentu. Menurut penelitian
(Zulkarnain, 2021) ditemukan bahwa keputusan pembelian adalah bentuk perilaku konsumen
yang dipengaruhi secara signifikan oleh brandimage dan brand trust. Keputusan ini lahir dari
persepsi positif konsumen terhadap merek tertentu, yang pada akhirnya mendorong mereka
untuk melakukan pembelian. Dapat disimpulkan bahwa keputusan pembelian adalah hasil
akhir dari proses pencarian informasi, evaluasi alternatif, hingga pemilihan produk yang paling
sesuai dengan kebutuhan, preferensi, dan persepsi konsumen.
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METODE PENELITIAN

Penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif dengan mengunakan teknik probability
sampling dengan metode random sampling dan dengan teknik pengambilan data kuesioner,
dan menggunakan teknik analisis statistic. Metode kuantitatif merupakan pendekatan
penelitian yang mengumpulkan data dalam bentuk angka dan menerapkan analisis statistik
(Sugiyono 2013:15).

Asumsi Klasik

Menurut (Ghozali, 2018:109), uji asumsi klasik adalah langkah awal yang dilakukan
sebelum melakukan analisis regresi linear berganda pengujian ini dilakukan untuk memastikan
bahwa hasil analisis regresi benar-benar akurat, tidak bias, dan konsisten.

Uji Normalitas

Menurut (Ghozali, 2018a), uji normalitas bertujuan untuk memeriksa apakah variabel
independen dan dependen dalam model regresi memiliki distribusi normal. Sebuah model
regresi yang baik harus memiliki distribusi data yang normal atau hampir normal, yaitu tidak
menyimpang baik ke kiri maupun ke kanan (kurva normal). Menurut Mehta & Patel (2012)
apabila data yang diuji tidak berdistribusi secara normal, pada aplikasi IBM SPSS 26, terdapat
3 metode untuk pengujian normalitas yakni : extract P-values, Monte Carlo P- Values, dan
Asymptotic P- Values.

Uji Multikolonieritas

Uji multikolinieritas dilakukan untuk memeriksa apakah ada korelasi antara variabel
independen dalam model regresi. Menurut (Ghozali, 2018a), tujuan dari uji multikolinieritas
adalah untuk memastikan bahwa tidak terdapat korelasi antar variabel independen dalam model
regresi. Menurut Anasti et al., (2020) menjelaskan bahwa uji multikolinearitas digunakan untuk
menentukan seberapa kuat korelasi antara variabel bebas dan variabel terikat.

Uji Heteroskedastisitas

Menurut (Ghozali, 2018a), uji heteroskedastisitas dilakukan untuk memeriksa apakah
terdapat ketidaksamaan varian antara residual pada satu pengamatan dengan pengamatan
lainnya dalam sebuah model regresi.

Analisis Regresi Linier Berganda
Regresi linear berganda merupakan model regresi yang melibatkan lebih dari satu.
variabel independen. Analisis regresi linear berganda dilakukan untuk mengetahui arah dan

seberapa besar pengaruh variabel independen terhadap variabel dependen (Ghozali, 2018),
Berikut rumusnya:

Y=a+b1X1+b2X2+b3X3+e

Dimana:

Y = Kepuasan Pembelian

X = Harga

Xz = Kualitas Layanan

X3 = Cita Rasa

e = Error Term

a = Konstanta atau bila X =0
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B = Koefisien regresi dari Harga
B2 = Koefisien regresi dari Kualitas Layanan
B3 = Koefisien regresi dari Cita Rasa

Uji F

Uji F digunakan untuk menguji hipotesis koefisien regresi (slope) secara simultan dan
untuk memastikan apakah model yang digunakan dapat secara efektif menginterpretasikan
pengaruh antara variabel independen dan variabel dependen. Keputusan uji F adalah sebagai
berikut:

1. Jika F hitung > F tabel atau nilai probabilitas F-statistik < 0,05, maka variabel independen
secara kolektif mempengaruhi variabel dependen.

2. Jika F hitung <F tabel atau nilai probabilitas F-statistik > 0,05, maka variabel independen
secara kolektif tidak mempengaruhi variabel dependen.

Uji T

Menurut (Ghozali, 2018b) uji parsial (t test) digunakan untuk mengetahui pengaruh
masing-masing variabel independen terhadap variabel dependen. Uji t dilakukan dengan
ketentuan sebagai berikut: Berdasarkan perbandingan antara t hitung dan t tabel:

1. Jika t hitung <t tabel, maka Ho diterima dan Ha ditolak, yang berarti variabel independen
tidak berpengaruh signifikan terhadap variabel dependen.

2. Jika t hitung > t tabel, maka Ho ditolak dan Ha diterima, yang berarti variabel independen
berpengaruh signifikan terhadap variabel dependen.

Uji Koefisien Determinasi (R?)

Koefisien determinasi (R?) dalam penelitian ini menggunakan Adjusted R Square.
Untuk mengukur seberapa jauh kemampuan variabel independen dalam menjelaskan variasi
variabel dependen. Analisis koefisien determinasi (R?) digunakan untuk mengukur sejauh
mana model dapat menjelaskan variasi pada variabel dependen. Nilai R? berkisar antara 0
hingga 1.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Hasil penelitian yang dilakukan, dapat disimpulkan bahwa variabel Product Quality
berpengaruh secara signifikan terhadap Keputusan Pembelian. Hal ini dibuktikan dengan nilai
signifikansi sebesar 0.000 < 0.05 dan nilai t hitung > t tabel, yaitu 4.074 > 1.985. Artinya,
kualitas produk yang dirasakan konsumen menjadi faktor yang kuat dalam mendorong mereka
untuk mengambil keputusan pembelian.

Hasil penelitian yang dilakukan, dapat disimpulkan bahwa variabel Price Perception
berpengaruh namun tidak signifikan terhadap Keputusan Pembelian. Hal ini dibuktikan dengan
nilai signifikansi sebesar 0.001 > 0.05 dan nilai t hitung <t tabel, yaitu 3.514 < 1.985, sehingga
hipotesis yang menyatakan adanya pengaruh signifikan dapat diterima. Dengan demikian,
persepsi harga yang dirasakan konsumen terbukti menjadi salah satu faktor yang mampu
mendorong konsumen dalam mengambil keputusan pembelian.

Hasil penelitian yang dilakukan, dapat disimpulkan bahwa variabel Brand Trust
berpengaruh namun tidak signifikan terhadap Keputusan Pembelian. Hal ini ditunjukkan oleh
nilai signifikansi sebesar 0.307 > 0.05 serta nilai t hitung < t tabel, yaitu -0.1.027 < 1.985.
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Dengan demikian, kepercayaan merek tidak memberikan pengaruh yang cukup kuat dalam
mendorong konsumen untuk melakukan pembelian. Hasil ini mengindikasikan bahwa
meskipun konsumen memiliki tingkat kepercayaan tertentu terhadap merek, faktor tersebut
belum menjadi penentu utama dalam pengambilan keputusan.

Hasil penelitian yang dilakukan, dapat disimpulkan bahwa variabel Electronic Word of
Mouth (E-WOM) berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian. Hal ini
dibuktikan melalui nilai signifikansi sebesar 0.000 < 0.05 serta nilai t hitung yang lebih besar
dari t tabel yaitu 3.639 > 1.985, sehingga hipotesis yang menyatakan adanya pengaruh
signifikan dapat diterima. Dengan kata lain, informasi yang diterima konsumen melalui ulasan
online, rekomendasi pengguna lain, maupun interaksi di media sosial terbukti mampu
mendorong terbentuknya keputusan pembelian.

Dan hasil penelitian terkait variabel Product Quality, Price Perception, dan Electronic
Word of Mouth secara simultan memberikan pengaruh yang signifikan terhadap Kepuasan
Pembelian di keputusan pembelian. Namun, untuk variabel Brand Trust belum memberikan
belum cukup kuat untuk memengaruhi keputusan pembelian secara nyata.

Uji Asumsi Klasik

Uji Normalitas Kolmogorov Smirnov

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test
Unstandardized
Residual
N 100
One-Sample Unstandardized Normal Mean 0,0000000
Kolmogorov-Smirnov Residual Parameters®® | Std 0.106
Test Deviation
N 100 Most Extreme | Absolute 0,094
Differences Positive -0,106
Normal Mean .0000000 Negative 0,106
Parameters*® Std. 251912530 Tost Statistic 007
Deviation A Sig. (2-tailed ,195‘1
Most Absolute 106 symp. Sig. (2-tailed) 3 :
Extreme Positive .094 lgf.[onte Cz.lfk()i Sig. Bowe; 0,185
Differences Negative -.106 ig. (2-tailed) o
— 99% Upper | 0,205
Test Statistic 106 Confidence | Bound
Asymp. Sig. (2-tailed) 007 Interval

Diketahui nilai signifikan yang di peroleh berdasarkan uji normalitas dengan
menggunakan metode K-S Kolmogrov-Smirnov pada tabel 4.12 diatas sebesar 0,014 < 0,05 dapat
diartikan bahwa penelitian ini memiliki data yang berdisitribusi tidak normal. Sehingga Peneliti
tidak hanya menggunakan uji Kolmogorov Smirnov dalam penelitian ini, melainkan menguji
ulang dengan metode Monte Carlo yang menghasilkan nilai signifikansi (4symp.sig) sebesar
0,195.

Uji Multikolonieritas
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Coefficients®
Collinearity Statistics
Model Tolerance VIF
X1 _Product Quality 611 1.635
1 X2 _Price Perception 476 2.101
X2 Brand Trust .585 1.708
X3 _Electronic Word of Mouth 436 2.293

Uji multikolinieritas pada tabel diatas diapatkan nilai tolerance 0,611 ; 0,476 ; 0,585
dan 0,436 sehingga tidak ada nilai yang berada di atas >10. Nilai variance inflation factor atau
VIF yang didapatkan 1,635 ; 2,101 ; 1,708 dan 2,293 yang mana nilai tersebut lebih <10
sehingga penelitian ini dapat disimpulkan tidak terdapat multikolineritas

Uji Heteroskedatisitas

Correlations

¥1_FRODUC X2 PRICE_F X3 BRAND. T Unstandardiz
T_QUALITY  ERCEFTION RUST X4_EWOM  ed Residual
Spearman’s tho  X1_PRODUCT QUALITY  CGorrelation Goeflicient 1,000 6as” 7107 543" - 082
Slg: (2-tailzd) 000 000 000 420
N 100 100 100 100 100
¥2_PRICE_PERCEPTIO.  Correlalion Coeflicient Bag” 1,000 5917 Beg” o071
Sig. (2-tailed) 000 000 000 481
N 100 100 100 100 100
%3_BRAND_TRUST Garrelation Goeflicient 7107 551" 1,000 e o717
Sig. (2-tailed) 000 000 000 448
i 100 100 100 100 100
X4_EWOM Carrelation Coeflicient 643" JGag” 7317 1,000 092
Sig. (2-tailed) 000 000 000 . 364
N 100 100 100 100 100
Unstandardized Residual Carrelation Caoeflicient -,082 07 077 092 1,000
Sig. (2-tailed) 420 481 448 364
N 100 100 100 100 100

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed)

Berdasarkan gambar diatas, Berdasarkan uji Uji Spearman rho pada gambar di atas
dapat diketahui bahwa tidak terjadi heterokedastisitas dikarenakan nilai p-value atau
signifikansi (2-tailed) untuk variabel Product Quality (0,420), Price Perception (0,481), Brand
Trust (0,448), dan Electronic Word of Mouth (0,364) yang di mana data tersebut lebih besar

dari Alpha yakni 0,05.

Analisis Regresi Linier Berganda

Unstandardized Coefficients

Model B Std. Error
(Constant) 2.850 3.053
Product Quality 193 .047
1 | Price Perception | .386 110
Brand Trust -.102 .099
E le‘;}%;‘;lfzord 379 104
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Dari hasil tabel , model persamaan regresi linear di interpretasikan sebagai berikut :
Y =a+ blX1 + b2X2+ b3X3 + b4X4 + e
Y =2,850 + 0,193 X1 + 0,386 X2 + (-0,102) X3 + 0,397 X4 + e

1. Nilai konstanta adalah 2.850, artinya bahwa nilai positif variable independen. Hal ini berarti
jika X1, X2, dan X3 bernilai 0, maka Y bernilai positif.

2. Nilai Koefisien regresi X1 sebesar 0.193 menyatakan bahwa setiap penambahan 1 satuan
nilai X1 akan meningkatkan Y sebesar 0.193.

3. Nilai Koefisien regresi X2 sebesar 0.386 menyatakan bahwa setiap penambahan 1 satuan
nilai X2 akan meningkatkan Y sebesar 0.386.

4. Nilai Koefisien regresi X3 sebesar -0.102 menyatakan bahwa setiap penambahan 1 satuan
nilai X3 akan menurunkan Y sebesar 0.120.

5. Nilai Koefisien regresi X4 sebesar 0.379 menyatakan bahwa setiap penambahan 1 satuan
nilai X3 akan meningkatkan Y sebesar 0.379.

Uji F
ANOVA?
sum of
Maodel Sguares df Mean Square F Sig.
1 Regression 895 416 4 223854 40,432 ,UUDb
Residual 525974 95 5537
Total 14321 390 a5

a. DependentVariakle: Y_KEPUTUSAN_PEMBELIAN

b. Predictors: (Constant), X.4_EWOM, ¥1_PRODUCT_QUALITY, ¥3_BRAND_TRUST,
¥2_PRICE_PERGEPTION

Berdasarkan gambar diatas menunjukan bahwa hasil nilai F hitung adalah 40,432
dengan nilai signifikansi 0,000 yang lebih kecil dari taraf signifikansi 0,05. Hal ini
menunjukkan bahwa variabel Product Quality, Price Perception, Brand Trust, dan Electronic
Word of Mouth secara simultan berpengaruh signifikan terhadap Kepuasan Pelanggan. Dengan
demikian, hipotesis ke-1 yang menyatakan bahwa terdapat pengaruh secara simultan antara
variabel-variabel Product Quality (X1), Price Perception (X2), Brand Trust (X3), dan
Electronic Word of Mouth (X4) terhadap keputusan pembelian (Y) diterima.

Uji T
Model T Sig. Nilai T Tabel

(Constant) 934 353 1.985
Product Quality 4.074 .000 1.985
1 Price Perception 3.514 .001 1.985
Brand Trust -1.027 307 1.985

Electronic Word
of Mouth 3.639 .000 1.985
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Berdasarkan tabel diatas Nilai t tabel di dapatkan sebesar 1,985 sehingga pengujian Uji

t (parsial) memperoleh hasil sebagai berikut:

1.

Uji R?

Hipotesis Pertama

Dari hasil tabel diatas yang menunjukan bahwa t hitung sebesar 4,074 > 1,985 yang
berarti Ho ditolak dan Ha diterima, variabel Product Quality ada pengaruh terhadap
keputusan pembelian. Penelitian ini memperoleh tingkat signifikasi 0,000 < 0,05 maka
dapat diartikan bahwa variabel Product Quality berpengaruh terhadap keputusan
pembelian.

Hipotesis Kedua

Dari hasil tabel diatas yang menunjukan bahwa t hitung sebesar 3,514 > 1,985 yang
berarti Ho ditolak dan Ha diterima, variabel Price Perception ada pengaruh terhadap
kepuasan pembelian. Penelitian ini memperoleh tingkat signifikasi 0,001 < 0,05 maka
dapat diartikan bahwa variabel Price Perception berpengaruh terhadap keputusan
pembelian.

Hipotesis Ketiga

Dari hasil tabel diatas yang menunjukan bahwa t hitung sebesaar -1,027 < 1,985 yang
berarti Ho diterima dan Ha ditolak, variabel Brand Trust tidak berpengaruh terhadap
keputusan pembelian. Penelitian ini memperoleh tingkat signifikasi 0,051 > 0,05 maka
dapat diartikan bahwa variabel Brand Trust tidak berpengaruh terhadap keputusan
pembelian.

Hipotesis Keempat

Dari hasil tabel diatas yang menunjukan bahwa t hitung sebesar 3,639 > 1,985 yang
berarti Ho ditolak dan Ha diterima, variabel Electronic Word of Mouth ada pengaruh
terhadap keputusan pembelian. Penelitian ini memperoleh tingkat signifikasi 0,000 <
0,05 maka dapat diartikan bahwa variabel Electronic Word of Mouth berpengaruh
terhadap keputusan pembelian.

Model R | R Square | Adjusted R Square

1 7852 616 .600

Berdasarkan pengujian pada tabel diatas diperoleh angaka R Square sebersar 0,600 atau (60 %).
Hal ini mununjukan bahwa Product Quality, Price Perception, Brand Trust, dan Electronic
Word of Mouth memiliki kontribusi terhadap keputusan pembelian produk skincare Glad to
Glow sebesar 60 %. Sedangkan 40 % sisanya di kontribusi oleh variabel independen lainya
yang tidak di teliti oleh penulis.

KESIMPULAN DAN SARAN

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh Product Quality, Price Perception,

Brand Trust, dan Electronic Word of Mouth terhadap Keputusan Pembelian produk Glad to
Glow melalui aplikasi Shopee di Surabaya. Berdasarkan hasil analisis statistik, dapat
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disimpulkan bahwa secara simultan keempat variabel independen mampu menjelaskan
Keputusan Pembelian sebesar 60%, yang menunjukkan bahwa model penelitian memiliki
tingkat daya jelas yang kuat, sementara sisanya dipengaruhi oleh faktor lain di luar model.

Secara parsial, Product Quality terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap
Keputusan Pembelian. Hal ini menunjukkan bahwa konsumen cenderung memprioritaskan
kualitas produk, seperti manfaat, keamanan, dan kesesuaian dengan kebutuhan, dalam
menentukan keputusan pembelian produk kecantikan. Price Perception juga berpengaruh
positif dan signifikan, yang mengindikasikan bahwa persepsi harga yang wajar dan sepadan
dengan kualitas produk mampu meningkatkan keputusan pembelian konsumen.

Electronic Word of Mouth (E-WOM) memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap
Keputusan Pembelian. Temuan ini menegaskan bahwa ulasan, rating, serta rekomendasi
konsumen di platform Shopee berperan penting dalam membentuk kepercayaan dan keyakinan
konsumen sebelum melakukan pembelian. Sebaliknya, Brand Trust menunjukkan pengaruh
positif namun tidak signifikan terhadap Keputusan Pembelian, yang mengindikasikan bahwa
kepercayaan merek belum menjadi faktor utama bagi konsumen dalam konteks pembelian
produk Glad to Glow secara online..
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