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ABSTRAK
Pertumbuhan pasar perawatan kulit dan intensitas promosi digital membuat konsumen menghadapi banyak pilihan produk idengan ikombinasi ikualitas, iharga, idan ipesan ipromosi iyang iberbeda. iPenelitian iini bertujuan imenganalisis ipengaruh ikualitas iproduk, iharga, idan ipromosi, ibaik isecara iparsial imaupun simultan, iterhadap ikeputusan ipembelian iThe iOriginote idi iBatam. iPenelitian imenggunakan ipendekatan kuantitatif ieksplanatori idengan isurvei iterhadap i96 ikonsumen iyang idipilih imelalui ipurposive isampling. Data idikumpulkan imenggunakan ikuesioner iberskala iLikert iempat ipoin idan idianalisis imenggunakan regresi ilinier iberganda idengan iSPSS i26. iHasil imenunjukkan ibahwa ipromosi iberpengaruh ipositif idan signifikan iterhadap ikeputusan ipembelian, Sebaliknya, ikualitas iproduk itidak imenunjukkan pengaruh iparsial iyang isignifikan. iSecara isimultan, iketiga variabel iberpengaruh isignifikan iterhadap ikeputusan ipembelian. Temuan ini menegaskan bahwa keputusan pembelian konsumen The Originote di Batam terutama didorong oleh persepsi harga yang kompetitif dan promosi yang relevan, sedangkan kualitas produk cenderung telah dipersepsikan sebagai atribut dasar yang relatif seragam.
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ABSTRACT
The rapid growth of the skincare market and intensive digital promotion expose consumers to products offering different combinations of quality, price, and promotional messages. This study examines the partial and simultaneous ieffects iof iproduct iquality, iprice, iand ipromotion ion ipurchase idecisions ifor iThe Originote in iBatam. iAn iexplanatory iquantitative idesign iwas iapplied ithrough ia isurvey iof i96 iconsumers iselected iby purposive isampling. iData iwere icollected iwith ia ifour-point iLikert iquestionnaire iand ianalyzed iusing multiple ilinear iregression iin iSPSS i26. iPromotion ihad ia ipositive iand isignificant ieffect ion ipurchase decisions. iIn icontrast, iproduct iquality idid inot ihave ia isignificant ipartial ieffect i. iSimultaneously, ithe ithree ipredictors isignificantly iaffected ipurchase decisions . iThe ifindings iindicate ithat purchase idecisions ifor iThe iOriginote iin iBatam iare idriven iprimarily iby icompetitive iprice iperceptions and relevant promotion, while product quality tends to function as a baseline attribute perceived relatively similarly by respondents.
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1. Pendahuluan
Industri perawatan kulit berkembang seiring meningkatnya perhatian konsumen terhadap kesehatan dan penampilan. Produk skincare tidak lagi diposisikan sebagai kebutuhan terbatas pada kelompok tertentu, tetapi menjadi bagian dari rutinitas perawatan diri. Keragaman jenis kulit dan permasalahan wajah membuat konsumen mencari produk yang aman, sesuai kebutuhan, dan mudah dijangkau. Maarif, Nur, dan Septianisa (2019) menunjukkan bahwa pemilihan skincare menuntut kesesuaian antara karakteristik produk dan kondisi kulit. Konsekuensinya, keputusan pembelian tidak hanya ditentukan oleh popularitas merek, tetapi juga oleh informasi produk, manfaat yang dijanjikan, harga, pengalaman pengguna lain, dan komunikasi pemasaran yang diterima konsumen.
The iOriginote imerupakan imerek iskincare iyang imemperoleh iperhatian ibesar imelalui produk ipelembap idan ikomunikasi idigital. iHyalucera iMoisturizer, imisalnya, idipasarkan idengan kombinasi ibahan iyang idiarahkan iuntuk imenjaga ikelembapan idan iskin ibarrier, itekstur igel, iserta harga iyang irelatif iterjangkau. iPosisi itersebut imenjadikan iThe iOriginote irelevan ibagi ikonsumen muda iyang isensitif iterhadap imanfaat isekaligus iharga. iNamun, ipersaingan imerek ilokal idan internasional imembuat ipopularitas itidak iotomatis imenjamin ipembelian. iKonsumen idapat membandingkan ikomposisi, iulasan, iukuran iproduk, iharga, idiskon, iserta ipaparan ikonten idi TikTok idan iplatform ilain isebelum imembuat ikeputusan.
Keputusan ipembelian iadalah ihasil idari irangkaian ipengenalan ikebutuhan, ipencarian informasi, ievaluasi ialternatif, ipemilihan iproduk, idan irespons ipascapembelian. iKotler idan Armstrong i(2018) imenjelaskan ibahwa ikeputusan iaktual imuncul isetelah ikonsumen imengevaluasi alternatif iyang ipaling imampu imemberikan inilai. iDalam ikonteks iskincare, iproses iitu ibersifat sangat iinformasional ikarena ikesalahan imemilih iproduk idapat imenimbulkan irisiko iterhadap ikulit. Oleh ikarena iitu, iperusahaan iperlu imemastikan ibahwa iatribut iproduk iyang idisampaikan idapat dipercaya, iharga idinilai iwajar, idan ipromosi imembantu ikonsumen imemahami inilai iproduk ialih-alih isekadar imeningkatkan ipaparan.
Kualitas iproduk imenggambarkan ikemampuan iproduk imenjalankan ifungsi idan imemenuhi harapan ikonsumen. iKotler idan iKeller i(2016) imenempatkan ikinerja, ikeandalan, ifitur, iestetika, dan ikualitas iyang idipersepsikan isebagai ibagian idari ipenilaian ikonsumen. iPada iproduk iskincare, kualitas idapat itercermin ipada ikenyamanan itekstur, ikesesuaian idengan iklaim, idaya itahan kemasan, ikonsistensi ipenggunaan, idan ipengalaman ihasil. iStudi iRohaeni, iRianto, iSetyawati, Wijayanti, idan iGaniawati i(2023) imenunjukkan ibahwa ikualitas iproduk idapat imeningkatkan keputusan ipembelian. iTemuan isejenis idilaporkan iMontolalu, iTumbel, idan iWalangitan i(2021) pada ipembelian iskincare idi iplatform idigital. iMeskipun idemikian, iketika ibeberapa imerek itelah dianggap isama-sama ilayak, ikualitas idapat iberubah imenjadi isyarat iminimum idan itidak ilagi menjadi ipembeda iutama.
Penelitian iterdahulu imemperlihatkan ihasil iyang ibelum iseragam. iAfra idan iVildayanti (2024) imenemukan ibahwa ipromosi idan ikualitas iproduk iberpengaruh ipada ikeputusan ipembelian The iOriginote idi iTikTok iShop iDKI iJakarta, isedangkan iharga itidak isignifikan. iWulandari iet ial. (2024) imenemukan ikualitas iproduk isignifikan, itetapi iharga itidak isignifikan ipada ikonsumen iThe Originote idi iJakarta iBarat. iSebaliknya, ipenelitian iNurlela idan iMardika i(2020) iserta iParasari, Mandira, idan iYanti i(2024) imenunjukkan ibahwa ikualitas iproduk, iharga, idan ipromosi idapat berpengaruh iterhadap ikeputusan ipembelian. iKetidakkonsistenan itersebut imembuka iruang iuntuk menguji imodel iyang isama ipada ikarakteristik ikonsumen iKota iBatam.
Batam imemiliki ikarakter ipasar iyang ikhas isebagai ikota iindustri idan iperdagangan idengan konsumen imuda iyang iterbiasa imenggunakan iplatform idigital. iKajian imengenai ikombinasi kualitas iproduk, iharga, idan ipromosi ipada imerek iskincare iyang irelatif ibaru idi iBatam imasih terbatas. iPenelitian iini iberkontribusi idengan imenguji iketiga ifaktor isecara ibersama-sama ipada konsumen iThe iOriginote idi iBatam iserta imengidentifikasi ifaktor iyang ipaling ikuat. iSecara praktis, hasil ipenelitian idapat imembantu iperusahaan idan ipenjual ilokal imenentukan iprioritas istrategi pemasaran iyang isesuai idengan icara ikonsumen iBatam imengevaluasi iproduk iskincare.
Berdasarkan iuraian itersebut, imasalah ipenelitian idirumuskan isebagai ipertanyaan iapakah kualitas iproduk, iharga, idan ipromosi iberpengaruh isecara iparsial idan isimultan iterhadap ikeputusan pembelian iThe iOriginote idi iBatam. iTujuan ipenelitian iadalah imenganalisis iarah, ibesaran, idan signifikansi ipengaruh imasing-masing ivariabel iserta idaya ijelas imodel isecara ikeseluruhan.
2. Kajian Literatur
2.1 Keputusan pembelian
Keputusan pembelian merupakan tindakan memilih satu alternatif setelah konsumen mengenali kebutuhan dan mengevaluasi informasi yang tersedia. Kotler dan Armstrong (2018) memandang keputusan pembelian sebagai tahap ketika konsumen benar-benar menentukan produk yang akan diperoleh. Proses ini tidak berdiri sendiri karena dipengaruhi pengalaman sebelumnya, informasi dari perusahaan, rekomendasi sosial, risiko yang dirasakan, dan kemampuan ekonomi. Arfah (2022) menekankan bahwa keputusan pembelian berhubungan dengan penilaian konsumen terhadap kemampuan produk dalam memenuhi kebutuhan. Dalam penelitian ini, keputusan pembelian diukur melalui pengenalan kebutuhan, pencarian informasi, evaluasi alternatif, keputusan membeli, dan perilaku pascapembelian.
2.2 Kualitas produk dan keputusan pembelian
Kualitas iproduk imerupakan ikeseluruhan ikarakteristik iyang imemungkinkan iproduk menjalankan ifungsi isesuai ikebutuhan ikonsumen. iKotler idan iKeller i(2016) imenjelaskan ibahwa kualitas itercermin idalam ikinerja, ifitur, ikeandalan, ikesesuaian, idaya itahan, ikemudahan pelayanan, estetika, idan ikualitas iyang idipersepsikan. iUntuk iskincare, iindikator itersebut iditerjemahkan ike dalam iefektivitas iyang idirasakan, ikelengkapan imanfaat, ikonsistensi, ikenyamanan ikemasan idan tekstur, iserta ikeyakinan iyang iterbentuk idari ipengalaman idan iulasan.
Secara iteoritis, ikualitas iyang ilebih ibaik imengurangi irisiko ipembelian idan imeningkatkan keyakinan ikonsumen. iRohaeni iet ial. i(2023) imenemukan ikontribusi ipositif ikualitas iproduk terhadap ikeputusan ipembelian iproduk iUMKM. iAghitsni idan iBusyra i(2022) iserta iHandayani, Elwisam, idan iDigdowiseiso i(2023) ijuga imemperlihatkan ipentingnya ikualitas ipada ikeputusan pembelian. iPada ikonteks iThe iOriginote, iWulandari iet ial. i(2024) imelaporkan ipengaruh ikualitas yang isignifikan. iBerdasarkan iargumen itersebut, ikualitas iproduk idiperkirakan imeningkatkan keputusan ipembelian.
H1: Kualitas produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian The Originote di Batam.
2.3 Harga dan keputusan pembelian
Harga adalah nilai yang harus dikorbankan konsumen untuk memperoleh manfaat produk. Penilaian harga tidak hanya berhubungan dengan nominal, tetapi dengan kewajaran dan nilai yang dipersepsikan. Kotler dan Armstrong (2018) menjelaskan bahwa harga berfungsi sebagai sinyal nilai dan dapat memengaruhi evaluasi alternatif. Konsumen skincare cenderung menilai apakah harga terjangkau, sebanding dengan kualitas, kompetitif dibandingkan merek lain, dan sesuai dengan manfaat yang diperoleh.
Wasik, Nugroho, dan Mahjudin (2023) menunjukkan bahwa persepsi harga dapat memengaruhi keputusan pembelian melalui citra merek. Mathori, Sukmawati, dan Marzuki (2022) menemukan bahwa harga bersama promosi dan kualitas produk berhubungan dengan keputusan pembelian skincare. Namun, Wulandari et al. (2024) dan Afra dan Vildayanti (2024) menemukan harga tidak signifikan pada konteks The Originote. Perbedaan tersebut menegaskan perlunya pengujian pada konsumen Batam, terutama karena The Originote menempatkan keterjangkauan sebagai proposisi nilainya.
H2: Harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian The Originote di Batam.
2.4 Promosi dan keputusan pembelian
Promosi merupakan proses komunikasi pemasaran yang menghubungkan produk dengan konsumen. Promosi yang efektif menyampaikan manfaat secara jelas, muncul pada waktu yang relevan, menggunakan bentuk yang menarik, dan menjangkau segmen yang tepat. Pada pemasaran digital, kualitas konten, frekuensi paparan, diskon, live streaming, ulasan, dan kolaborasi kreator dapat mempercepat pencarian informasi serta mengurangi keraguan konsumen.
Cuong (2021) menemukan bahwa promosi berkaitan positif dengan keputusan pembelian dan pembelian ulang dalam belanja daring. Toling (2021) menunjukkan bahwa efektivitas iklan, penjualan personal, pemasaran langsung, promosi penjualan, dan hubungan masyarakat berkorelasi dengan keputusan konsumen. Afra dan Vildayanti (2024) juga menemukan promosi berpengaruh pada konsumen The Originote di TikTok Shop. Dengan demikian, semakin relevan dan meyakinkan promosi, semakin kuat keputusan pembelian.
H3: Promosi berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian The Originote di Batam.
2.5 Pengaruh simultan dan kesenjangan penelitian
Kualitas produk, harga, dan promosi merupakan elemen yang saling melengkapi dalam penciptaan nilai. Produk yang dianggap baik membutuhkan harga yang dapat diterima dan komunikasi yang mampu menjelaskan manfaat. Supana, Mohamed, Yusliza, Saputra, Muhammad, dan Bon (2021), melalui telaah 30 artikel, mengidentifikasi kualitas produk, harga, dan citra merek sebagai determinan penting keputusan serta kepuasan konsumen. Parasari et al. (2024) dan Nurlela dan Mardika (2020) menemukan bahwa kombinasi kualitas, harga, dan promosi memengaruhi keputusan pembelian pada kategori produk berbeda.
Kesenjangan penelitian terletak pada ketidakseragaman hasil parsial, khususnya antara harga dan kualitas produk, serta terbatasnya bukti pada konsumen The Originote di Batam. Penelitian ini menempatkan promosi, kualitas produk, dan harga dalam satu model regresi untuk mengetahui kontribusi unik setiap variabel ketika variabel lain dikendalikan. Pendekatan ini membantu membedakan atribut yang benar-benar menjadi pendorong keputusan dari atribut yang hanya dinilai baik secara deskriptif.
H4: Kualitas produk, harga, dan promosi secara simultan berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian The Originote di Batam.
Tabel 1. Sintesis penelitian terdahulu
	Peneliti
	Objek dan metode
	Temuan utama

	Nurlela & Mardika (2020)
	Refill perfume; regresi berganda; n=100
	Kualitas, harga, dan promosi berpengaruh terhadap keputusan pembelian.

	Cuong (2021)
	Belanja daring; SEM-PLS; n=316
	Promosi dan persepsi harga berhubungan positif dengan keputusan dan niat beli ulang.

	Rohaeni et al. (2023)
	Produk UMKM; kuantitatif; n=75
	Kualitas produk berpengaruh positif; kontribusi 33,7%.

	Afra & Vildayanti (2024)
	The Originote TikTok Shop; regresi; n=100
	Promosi dan kualitas signifikan, sedangkan harga tidak signifikan.

	Wulandari et al. (2024)
	The Originote Jakarta Barat; regresi; n=100
	Kualitas signifikan, sedangkan harga tidak signifikan; adjusted R2=60,2%.

	Parasari et al. (2024)
	Sneakers lokal; regresi; n=119
	Kualitas, harga, dan promosi berpengaruh positif dan signifikan.


Sumber: Diolah dari penelitian terdahulu
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Gambar 1. Model penelitian
Sumber: Diolah peneliti, 2025
3. Metode Penelitian
Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif eksplanatori untuk menguji pengaruh promosi, kualitas produk, dan harga terhadap keputusan pembelian. Pendekatan kuantitatif dipilih karena hubungan antarvariabel dinyatakan dalam skor numerik dan diuji dengan statistik inferensial (Sugiyono, 2019). Unit analisis adalah konsumen The Originote yang berdomisili atau melakukan pembelian untuk wilayah Batam. Penelitian dilaksanakan dalam rangkaian Agustus 2024 sampai Desember 2025, sedangkan pengumpulan data utama dilakukan setelah instrumen dinyatakan siap.
Populasi penelitian adalah konsumen produk skincare The Originote di Batam dengan jumlah iyang itidak idiketahui isecara ipasti idan idiperkirakan ibesar. iUkuran isampel iditentukan menggunakan iformula iLemeshow ipada itingkat ikepercayaan i95%, iproporsi imaksimum i0,50, idan tingkat ikesalahan i10%. iPerhitungan imenghasilkan ikebutuhan iminimum i96,04 iyang idibulatkan menjadi i96 iresponden. iTeknik ipemilihan isampel iadalah inonprobability ipurposive isampling. Responden idiarahkan ipada ikonsumen iyang ipernah imembeli idan imenggunakan iThe iOriginote, telah imenggunakan iproduk iminimal itiga ibulan, iserta imemiliki ipengalaman ipembelian iulang yang irelevan. iPenggunaan ikriteria ibertujuan imemastikan ijawaban ididasarkan ipada ipengalaman produk, ibukan isekadar ipengenalan imerek.
Data iprimer idikumpulkan imelalui ikuesioner idaring. iSetiap iindikator idiukur imenggunakan skala iLikert iempat ipoin: isangat itidak isetuju i(1), itidak isetuju i(2), isetuju i(3), idan isangat isetuju i(4). Skala igenap idipilih iuntuk imengurangi ikecenderungan imemilih ikategori itengah. iPranatawijaya, Widiatry, iPriscilla, idan iPutra i(2019) imenjelaskan ibahwa iskala iLikert idapat imengubah ipersepsi menjadi iskor iyang iterstruktur iuntuk ianalisis ikuantitatif. iData isekunder iberasal idari ibuku, iartikel ilmiah, idan ipenelitian iterdahulu iyang imendukung idefinisi ikonstruk idan ipengembangan ihipotesis.
Promosi idiberi ikode iX1 idan idiukur imelalui ifrekuensi, ikualitas ipesan, ikuantitas iatau intensitas, iwaktu, idan iketepatan isasaran. iKualitas iproduk idiberi ikode iX2 idan idiukur imelalui performance, ifeatures, ireliability, iaesthetics, idan iperceived iquality. iHarga idiberi ikode iX3 idan diukur imelalui ikesesuaian idengan ikualitas, iketerjangkauan, idaya isaing, idan ikesesuaian idengan manfaat. iKeputusan ipembelian isebagai iY idiukur imelalui ipengenalan ikebutuhan, ipencarian informasi, ievaluasi ialternatif, ikeputusan imembeli, idan iperilaku ipascapembelian.
Analisis dilakukan dengan SPSS 26. Tahap awal mencakup pemeriksaan data, statistik deskriptif, uji validitas korelasi product moment, dan uji reliabilitas Cronbach's alpha. Seluruh butir dinyatakan valid apabila koefisien korelasi melebihi r tabel 0,202. Uji asumsi regresi mencakup pemeriksaan normalitas residual, multikolinearitas melalui tolerance dan VIF, serta heteroskedastisitas. Sembiring (2019) menjelaskan bahwa VIF di bawah 10 dan tolerance di atas 0,10 menunjukkan tidak adanya multikolinearitas serius.
Pengujian hipotesis menggunakan regresi linier berganda dengan persamaan Y = a + b1X1 + b2X2 + b3X3 + e. Uji t digunakan untuk menilai kontribusi parsial setiap prediktor pada taraf 5%, sedangkan uji F menilai kelayakan model secara simultan. Koefisien R2 menunjukkan proporsi variasi keputusan pembelian yang dapat dijelaskan oleh ketiga prediktor. Nilai p di bawah 0,05 digunakan sebagai dasar penerimaan hipotesis pengaruh.
Tabel 2. Operasional variabel
	Variabel
	Definisi operasional
	Indikator
	Skala

	Promosi (X1)
	Komunikasi pemasaran yang mendorong ketertarikan dan pembelian The Originote.
	Frekuensi; kualitas; kuantitas; waktu; ketepatan sasaran
	Likert 1-4

	Kualitas produk (X2)
	Karakteristik fisik dan fungsional produk yang membentuk manfaat dan persepsi konsumen.
	Performance; features; reliability; aesthetics; perceived quality
	Likert 1-4

	Harga (X3)
	Penilaian konsumen atas pengorbanan moneter dibandingkan kualitas dan manfaat.
	Kesesuaian kualitas; keterjangkauan; daya saing; kesesuaian manfaat
	Likert 1-4

	Keputusan pembelian (Y)
	Proses memilih dan membeli berdasarkan kebutuhan serta evaluasi alternatif.
	Pengenalan kebutuhan; pencarian informasi; evaluasi; pembelian; pascapembelian
	Likert 1-4


Sumber: Data primer diolah, 2025
4. Hasil dan Pembahasan
4.1 Hasil
Sebanyak 96 kuesioner digunakan dalam analisis. Responden didominasi perempuan sebanyak 94 orang (98%), sedangkan laki-laki berjumlah dua orang (2%). Kelompok usia terbesar adalah 21-25 tahun sebanyak 70 responden (73%), diikuti usia 26-30 tahun sebanyak 20 responden (21%) dan usia 17-20 tahun sebanyak enam responden (6%). Komposisi ini memperlihatkan bahwa hasil terutama merepresentasikan konsumen perempuan usia dewasa awal, segmen yang dekat dengan konsumsi skincare dan media sosial.
Berdasarkan pekerjaan, 54 responden (56%) berada dalam kategori lain-lain, 25 orang (26%) merupakan pelajar atau mahasiswa, sembilan orang (9%) wirausaha, dan delapan orang (8%) ibu rumah tangga. Sebanyak 86 responden (90%) menyatakan pernah membeli The Originote. Sembilan responden (9%) belum pernah membeli tetapi mengetahui produk dan satu responden (1%) tidak mengetahui produk. Ketidaksesuaian sebagian kecil jawaban frekuensi dengan kriteria purposive menjadi catatan pada interpretasi karena pengalaman langsung merupakan syarat penting untuk menilai kualitas dan perilaku pascapembelian.
Tabel 3. Karakteristik responden
	Karakteristik
	Kategori
	n
	%

	Jenis kelamin
	Perempuan
	94
	98

	
	Laki-laki
	2
	2

	Usia
	17-20 tahun
	6
	6

	
	21-25 tahun
	70
	73

	
	26-30 tahun
	20
	21

	Pekerjaan
	Pelajar/mahasiswa
	25
	26

	
	Wirausaha
	9
	9

	
	Ibu rumah tangga
	8
	8

	
	Lain-lain
	54
	56

	Pengalaman
	Pernah membeli
	86
	90

	
	Belum membeli, mengetahui produk
	9
	9

	
	Tidak mengetahui produk
	1
	1


Sumber: Data primer diolah, 2025
Penilaian deskriptif menggunakan interval 1,00-1,75 (sangat buruk), 1,76-2,50 (buruk), 2,51-3,25 (baik), dan 3,26-4,00 (sangat baik). Rata-rata promosi adalah 3,20; kualitas produk 3,00; harga 3,06; dan keputusan pembelian 3,02. Seluruh konstruk berada pada kategori baik. Pada promosi, frekuensi (3,33) dan kualitas pesan (3,39) memperoleh nilai tinggi, sedangkan ketepatan sasaran menjadi indikator terendah (2,99). Hal ini menunjukkan bahwa promosi sering terlihat dan cukup menarik, tetapi belum selalu dirasakan sesuai dengan segmen penerima.
Pada ikualitas iproduk, iestetika imemperoleh inilai itertinggi i(3,05), isedangkan iperceived quality iterendah i(2,94). iPada iharga, iketerjangkauan imenjadi ipenilaian itertinggi i(3,18), menegaskan iposisi iharga isebagai inilai ijual. iPada ikeputusan ipembelian, ipencarian iinformasi tertinggi i(3,10), isementara iperilaku ipascapembelian iterendah i(2,95). iPola iini imemperlihatkan konsumen iaktif imencari iinformasi isebelum imembeli, itetapi ipengalaman ipenggunaan ibelum selalu iberlanjut imenjadi ipembelian iulang.
Semua i19 ibutir iyang idilaporkan imemiliki ikorelasi idi iatas ir itabel i0,202 isehingga dinyatakan ivalid. iKoefisien iCronbach's ialpha iyang itersedia iadalah i0,785 iuntuk ipromosi, i0,816 untuk ikualitas iproduk, idan i0,600 iuntuk iharga. iNilai itersebut imemenuhi iambang iminimum i0,600 yang idigunakan idalam ipenelitian. iKoefisien ireliabilitas ikeputusan ipembelian itidak itercantum pada ioutput isumber, isehingga ihal iini idicatat isebagai iketerbatasan ipelaporan iinstrumen.
Tabel 4. Statistik deskriptif dan reliabilitas
	Variabel
	Jumlah indikator
	Mean
	Kategori
	Cronbach's alpha

	Promosi (X1)
	5
	3,20
	Baik
	0,785

	Kualitas produk (X2)
	5
	3,00
	Baik
	0,816

	Harga (X3)
	4
	3,06
	Baik
	0,600

	Keputusan pembelian (Y)
	5
	3,02
	Baik
	Tidak dilaporkan


Sumber: Data primer diolah, 2025
Pemeriksaan multikolinearitas menunjukkan tolerance promosi 0,702, kualitas produk 0,533, dan harga 0,480; sedangkan VIF masing-masing 1,425, 1,876, dan 2,083. Semua tolerance melebihi 0,10 dan VIF jauh di bawah 10, sehingga tidak terdapat multikolinearitas serius. Grafik P-P plot menunjukkan titik residual secara umum mengikuti garis diagonal. Uji Kolmogorov-Smirnov pada naskah sumber menghasilkan p = 0,027, yang menunjukkan deviasi dari normalitas secara formal; karena itu, hasil regresi ditafsirkan secara hati-hati dan pemeriksaan visual turut dipertimbangkan.
Model regresi menghasilkan R = 0,700, R2 = 0,490, dan adjusted R2 = 0,473. Artinya, 49,0% variasi keputusan pembelian dapat dijelaskan oleh promosi, kualitas produk, dan harga, sedangkan 51,0% dipengaruhi faktor lain di luar model. Uji simultan menunjukkan F(3,92) = 29,456 dengan p < 0,001, sehingga model signifikan. Persamaan regresi yang diperoleh adalah Y = 4,976 + 0,344X1 + 0,013X2 + 0,460X3.
Tabel 5. Hasil regresi linier berganda
	Prediktor
	B
	SE
	Beta
	t
	p
	Tolerance
	VIF

	Konstanta
	4,976
	1,319
	-
	3,772
	<0,001
	-
	-

	Promosi (X1)
	0,344
	0,081
	0,378
	4,254
	<0,001
	0,702
	1,425

	Kualitas produk (X2)
	0,013
	0,072
	0,019
	0,186
	0,853
	0,533
	1,876

	Harga (X3)
	0,460
	0,121
	0,407
	3,790
	<0,001
	0,480
	2,083


Sumber: Data primer diolah, 2025
Koefisien promosi sebesar 0,344 menunjukkan bahwa peningkatan satu unit promosi berhubungan dengan peningkatan 0,344 unit keputusan pembelian ketika variabel lain tetap. Harga memiliki koefisien terbesar, yaitu 0,460, dan beta terstandar tertinggi (0,407), sehingga merupakan prediktor paling dominan dalam model. Kualitas produk memiliki koefisien positif sangat kecil (0,013) dan p = 0,853; kontribusi uniknya tidak signifikan setelah harga dan promosi dikendalikan.
Tabel 6. Ringkasan pengujian hipotesis
	Hipotesis
	Pernyataan
	Hasil

	H1
	Kualitas produk -> keputusan pembelian
	Ditolak (p=0,853)

	H2
	Harga -> keputusan pembelian
	Diterima (p<0,001)

	H3
	Promosi -> keputusan pembelian
	Diterima (p<0,001)

	H4
	Kualitas, harga, promosi -> keputusan pembelian
	Diterima (F=29,456; p<0,001)


Sumber: Data primer diolah, 2025
4.2 Pembahasan
4.2.1 Pengaruh kualitas produk terhadap keputusan pembelian
Hasil penelitian menunjukkan bahwa kualitas produk tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian ketika harga dan promosi diperhitungkan. Nilai beta 0,019 dan p = 0,853 menunjukkan kontribusi unik yang sangat kecil. H1 dengan demikian ditolak. Temuan ini tidak berarti konsumen menganggap kualitas tidak penting. Rata-rata kualitas sebesar 3,00 menunjukkan penilaian baik, tetapi variasi penilaian tersebut tidak cukup menjelaskan perbedaan keputusan pembelian. Kualitas kemungkinan telah menjadi atribut dasar yang diharapkan dari semua produk skincare, sehingga konsumen baru membedakan merek melalui manfaat harga dan intensitas promosi.
Temuan ini berbeda dengan Rohaeni et al. (2023), Montolalu et al. (2021), dan Handayani et al. (2023) yang menemukan pengaruh positif kualitas produk. Wulandari et al. (2024) juga melaporkan kualitas signifikan pada The Originote di Jakarta Barat. Perbedaan dapat disebabkan karakter sampel, indikator, pengalaman penggunaan, dan adanya prediktor lain di dalam model. Sampel penelitian ini sangat didominasi perempuan usia 21-25 tahun dan memiliki penilaian kualitas yang relatif seragam. Ketika responden sama-sama menganggap kemasan, tekstur, dan fitur produk cukup baik, kualitas kehilangan kemampuan diskriminatif secara statistik.
4.2.2 Pengaruh harga terhadap keputusan pembelian
Harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian dengan B = 0,460, beta = 0,407, t = 3,790, dan p < 0,001. H2 diterima. Beta harga merupakan yang terbesar sehingga persepsi keterjangkauan, daya saing, serta kesesuaian harga dengan kualitas dan manfaat menjadi faktor paling kuat dalam model. Koefisien positif perlu dibaca sebagai peningkatan penilaian terhadap kewajaran harga, bukan semata-mata kenaikan nominal harga. Semakin konsumen menilai harga The Originote terjangkau dan sepadan, semakin tinggi kecenderungan keputusan pembelian.
Temuan ini selaras dengan Selvia et al. (2022), Robiah dan Nopiana (2022), Mathori et al. (2022), serta Parasari et al. (2024) yang menunjukkan peran harga pada pembelian produk. Wasik et al. (2023) juga menjelaskan bahwa harga dapat menguatkan keputusan melalui citra merek. Namun, hasil ini berbeda dengan Afra dan Vildayanti (2024) serta Wulandari et al. (2024) yang tidak menemukan pengaruh signifikan harga pada konsumen The Originote. Perbedaan lokasi memberikan penjelasan yang masuk akal: struktur pilihan, daya beli, ketersediaan toko, biaya distribusi, dan intensitas promosi marketplace dapat membentuk sensitivitas harga yang berbeda antara Batam dan Jakarta.
4.2.3 Pengaruh promosi terhadap keputusan pembelian
Promosi berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian dengan B = 0,344, beta = 0,378, t = 4,254, dan p < 0,001. H3 diterima. Hasil ini menunjukkan bahwa semakin sering, jelas, menarik, tepat waktu, dan tepat sasaran promosi yang diterima konsumen, semakin kuat keputusan pembelian. Pada produk skincare, promosi berperan mengurangi ketidakpastian dengan memperlihatkan cara penggunaan, bahan, pengalaman konsumen, dan perbandingan manfaat.
Hasil itersebut ikonsisten idengan iCuong i(2021), iToling i(2021), iNurlela idan iMardika (2020), serta iAfra idan iVildayanti i(2024). iPromosi idigital idapat imempersingkat itahapan ipencarian informasi idan ievaluasi ialternatif imelalui ivideo isingkat, ilive istreaming, iulasan, iserta itautan pembelian ilangsung. iAprilia, iSavitri, idan iIchwani i(2023) ijuga imemperlihatkan ibahwa ielemen komunikasi ipemasaran idapat imembentuk ikeputusan ipembelian iskincare. iPada isampel iini, kualitas ipromosi imemperoleh imean i3,39 idan ifrekuensi ipromosi i3,33, imengindikasikan ipaparan yang ikuat.
Meskipun idemikian, iketepatan isasaran ipromosi imenjadi iindikator iterendah idengan imean 2,99. iArtinya, ipeluang iperbaikan ibukan isekadar imenambah ifrekuensi, imelainkan imeningkatkan relevansi. iPerusahaan idapat imembedakan ikonten iberdasarkan imasalah ikulit, itahap ipenggunaan, kelompok iusia, idan iriwayat ipembelian. iKonten iedukatif iyang imemberi ibukti, itestimoni iyang wajar, iserta ipenawaran ipada imomentum iyang itepat iberpotensi ilebih iefektif idaripada ipromosi generik. iStrategi iretargeting idan iprogram iloyalitas ijuga ipenting ikarena iperilaku ipascapembelian memiliki inilai iterendah ipada ikonstruk ikeputusan ipembelian.
4.2.4 Pengaruh simultan kualitas produk, harga, dan promosi
Uji F menunjukkan bahwa kualitas produk, harga, dan promosi secara bersama-sama berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. H4 diterima. Nilai R2 sebesar 0,490 menunjukkan daya jelas model pada tingkat sedang: hampir separuh variasi keputusan pembelian dapat diterangkan oleh ketiga variabel, sedangkan separuh lainnya terkait faktor seperti citra merek, kepercayaan, electronic word of mouth, influencer, kepuasan, ketersediaan, kesesuaian jenis kulit, atau pengalaman sebelumnya.
Pola koefisien memberi prioritas yang lebih spesifik. Harga merupakan pengaruh terkuat, disusul promosi, sementara kualitas tidak signifikan secara parsial. Bagi pengelola The Originote di Batam, strategi jangka pendek dapat menekankan harga bernilai dan promosi tersegmentasi, sedangkan strategi jangka panjang tetap menjaga kualitas agar pembelian pertama berkembang menjadi kepuasan dan pembelian ulang. Ketidakseimbangan, misalnya diskon besar tanpa pengalaman produk yang baik, dapat menghasilkan transaksi sesaat tetapi tidak membangun hubungan berkelanjutan.
5. Penutup
5.1 Kesimpulan
Penelitian menyimpulkan bahwa promosi dan harga berpengaruh positif serta signifikan terhadap keputusan pembelian The Originote di Batam. Harga merupakan prediktor paling dominan berdasarkan beta terstandar 0,407, diikuti promosi dengan beta 0,378. Kualitas produk memiliki arah koefisien positif, tetapi pengaruhnya tidak signifikan dengan p = 0,853. Dengan demikian, H2 dan H3 diterima, sedangkan H1 ditolak.
Secara simultan, kualitas produk, harga, dan promosi berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian dengan F(3,92) = 29,456 dan p < 0,001, sehingga H4 diterima. Model menjelaskan 49,0% variasi keputusan pembelian. Temuan menunjukkan bahwa konsumen Batam terutama merespons keterjangkauan dan kesesuaian harga dengan manfaat, disertai promosi yang sering, jelas, dan menarik. Kualitas produk tetap dinilai baik, tetapi dalam sampel ini lebih berfungsi sebagai atribut dasar daripada pembeda keputusan.
5.2 Implikasi penelitian
Secara akademik, hasil penelitian memperkuat pandangan bahwa pengaruh elemen pemasaran bersifat kontekstual. Atribut yang memperoleh penilaian deskriptif baik belum tentu memberikan kontribusi parsial signifikan ketika prediktor lain dikendalikan. Perbedaan temuan kualitas dan harga dari studi The Originote di Jakarta menunjukkan pentingnya karakter wilayah dan segmen konsumen dalam menjelaskan keputusan pembelian.
Secara ipraktis, iThe iOriginote idan ipenjual idi iBatam iperlu imempertahankan iharga kompetitif iyang idihubungkan idengan imanfaat inyata, imenyusun ibundling idan iprogram iloyalitas, serta imengarahkan ipromosi iberdasarkan ikebutuhan ikulit idan itahap iperjalanan ikonsumen. Promosi iperlu imengutamakan iketepatan isasaran, ikarena iindikator itersebut ipaling irendah. Informasi imengenai ikandungan, icara ipenggunaan, ibukti imanfaat, idan ipengalaman ipengguna dapat imembantu imengubah ikualitas iobjektif imenjadi ipersepsi inilai iyang lebih kuat.
5.3 Keterbatasan penelitian
Penelitian menggunakan kuesioner sebagai satu-satunya sumber data sehingga jawaban bergantung pada persepsi dan ingatan responden. Teknik purposive sampling membatasi generalisasi, terlebih komposisi sampel didominasi perempuan usia 21-25 tahun. Terdapat sebagian kecil jawaban karakteristik yang tidak sepenuhnya sesuai dengan kriteria pengalaman pembelian. Selain itu, output reliabilitas konstruk keputusan pembelian tidak tercantum dalam dokumen sumber, dan uji Kolmogorov-Smirnov menunjukkan deviasi residual dari normalitas secara formal meskipun P-P plot mendekati garis diagonal.
5.4 Saran
Penelitian berikutnya disarankan menggunakan penyaringan responden yang lebih ketat, memperluas kelompok usia dan jenis kelamin, serta menambah wawancara atau observasi untuk mengurangi bias persepsi. Variabel citra merek, kepercayaan, influencer marketing, electronic word of mouth, kepuasan, dan niat beli ulang dapat dimasukkan untuk menjelaskan 51,0% variasi yang belum tercakup. Analisis juga dapat menggunakan standard error yang robust atau metode alternatif apabila asumsi residual tidak terpenuhi.
Bagi perusahaan, prioritas tindakan adalah menjaga rasio harga-manfaat, meningkatkan ketepatan sasaran promosi, dan memperkuat program pascapembelian. Evaluasi berkala perlu dilakukan pada kelompok konsumen yang berbeda agar strategi harga dan konten tidak terlalu umum. Kualitas tetap harus dijaga secara konsisten karena kualitas merupakan fondasi kepuasan, sekalipun tidak muncul sebagai prediktor parsial yang signifikan pada penelitian ini.
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