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Abstrak  
Penelitian ini bertujuan mengkaji pengaruh brand image dan price terhadap purchase intention 
pada produk kosmetik Wardah di Indonesia. Pendekatan kuantitatif diterapkan melalui 
metode survei, melibatkan 75 responden yang dipilih dengan teknik purposive sampling 
dengan ketentuan usia paling rendah 18 tahun dan pernah menggunakan atau mengetahui 
produk Wardah. Data primer didapat melalui kuesioner dengan skala Likert lima tingkat, 
sementara data sekunder diambil dari literatur terkait. Analisis dilakukan dengan regresi 
linier berganda setelah pengujian validitas, reliabilitas, serta asumsi klasik. Temuan 
mengidentifikasikan brand image berpengaruh negatif serta signifikan (t hitung -4,369; sig. 
<0,001), sedangkan price berpengaruh positif serta signifikan (t hitung 11,524; sig. <0,001). 
Secara simultan, keduanya signifikan (F hitung 108,334; Adjusted R² 0,744 atau 74,4%). Price 
menjadi faktor dominan. Implikasinya, Wardah perlu strategi price kompetitif dan 
penyesuaian brand image agar selaras persepsi konsumen di tengah persaingan ketat.  

Kata Kunci: brand image; price; purchase intention; kosmetik; perilaku konsumen. 

Abstract 
This study aims to examine the influence of brand image and price on purchase intention for Wardah 
cosmetic products in Indonesia. A quantitative approach was applied using a survey method, involving 
75 respondents selected through purposive sampling, with the criteria of being at least 18 years old and 
having used or been familiar with Wardah products. Primary data was collected via a questionnaire 
using a five-point Likert scale, while secondary data was obtained from relevant literature. Analysis 
was conducted using multiple linear regression following tests of validity, reliability, and classical 
assumptions. The findings identified that brand image has a negative and significant effect (t-value -
4.369; p < 0.001), while price has a positive and significant effect (t-value 11.524; p < 0.001). 
Simultaneously, both were significant (F-calculated 108.334; Adjusted R² 0.744 or 74.4%). Price was 
the dominant factor. The implication is that Wardah needs a competitive pricing strategy and brand 
image adjustments to align with consumer perceptions amid intense competition. 
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PENDAHULUAN  

Industri kosmetik berkembang pesat bersamaan dengan naiknya kesadaran 
masyarakat akan perawatan diri serta penampilan. Perubahan gaya hidup, perkembangan 
teknologi digital, serta pengaruh media sosial turut mendorong meningkatnya kebutuhan 
konsumen terhadap produk kecantikan. Kondisi tersebut membuat perusahaan kosmetik 
harus mampu memahami perilaku konsumen serta menyusun strategi pemasaran yang efektif 
guna menarik minat dan meningkatkan ketertarikan konsumen terhadap produk yang 
ditawarkan. 
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Dalam beberapa tahun terakhir, industri kosmetik di Indonesia menunjukkan tren 
pertumbuhan yang positif. Pemerintah terus mendorong penguatan ekosistem industri 
kecantikan guna memperkokoh daya saing produk kosmetik dalam negeri di tingkat 
domestik maupun global. Industri kosmetik nasional bahkan mencatatkan kinerja yang cukup 
baik dengan nilai pendapatan pasar kosmetik Indonesia yang diperkirakan mencapai sekitar 
Rp35,6 triliun pada tahun 2025. Nilai tersebut diperkirakan akan terus bertumbuh dengan 
rata-rata 4,73% per tahun. Pertumbuhan ini didorong oleh meningkatnya kebutuhan 
masyarakat terhadap produk perawatan diri, terutama pada segmen personal care, skincare, dan 
makeup yang menjadi kontributor utama dalam perkembangan industri kosmetik di Indonesia 
(Kementerian Koordinator Bidang Perekonomian Republik Indonesia, 2025).  

Pertumbuhan industri kosmetik yang cukup pesat tersebut juga berdampak pada 
meningkatnya persaingan antar merek kosmetik di Indonesia. Banyaknya perusahaan 
kosmetik yang terus bermunculan memberikan konsumen beragam opsi produk yang bisa 
dipilih. Oleh karena itu, perusahaan kosmetik harus mampu menciptakan keunggulan 
kompetitif agar produknya tetap diminati oleh konsumen. Strategi yang dapat diterapkan 
perusahaan meliputi pembangunan brand image yang solid serta penetapan price yang selaras 
dengan persepsi nilai konsumen. 

Wardah merupakan salah satu merek kosmetik dalam negeri yang mencatat 
pertumbuhan signifikan di Indonesia. Brand ini dikenal sebagai pionir kosmetik halal yang 
berhasil membangun citra positif di kalangan konsumen, khususnya perempuan muslim. 
Dengan positioning sebagai produk halal yang berkualitas dan terjangkau, Wardah mampu 
bersaing dengan berbagai merek kosmetik lokal maupun global. Data dari GoodStats 
menunjukkan bahwa Wardah termasuk dalam jajaran merek kosmetik terlaris di Asia 
Tenggara dengan pangsa pasar sekitar 5,1%, sehingga menempatkannya sebagai salah satu 
brand dalam negeri Indonesia yang mampu bersaing di pasar regional (Wafa, 2025).  

Selain itu, data dari Top Brand Award menunjukkan bahwa beberapa produk Wardah 
masih memiliki posisi yang kuat dalam kategori kosmetik di Indonesia. Pada kategori BB 
Cream, Wardah mencatat Top Brand Index sebesar 25,70% pada 2022 dan 26,50% pada 2023. 
Angka tersebut tercatat sebesar 16,70% pada tahun 2024, kemudian menjadi 23,30% pada 
tahun 2025, dan mencapai 29,30% pada tahun 2026. Sementara itu, pada kategori lipstik, 
Wardah memperoleh Top Brand Index sebesar 27,20% pada 2022, lalu turun tipis ke 26,00% 
pada 2023, 22,40% pada 2024, 15,00% pada 2025, dan pulih menjadi 20,10% pada 2026 (Top 
Brand Award, 2026). Data tersebut menunjukkan bahwa meskipun Wardah masih termasuk 
merek yang kompetitif di pasar kosmetik, terjadi fluktuasi nilai indeks yang mengindikasikan 
semakin ketatnya persaingan dalam industri kosmetik. Kondisi ini menunjukkan bahwa 
perusahaan perlu terus memperkuat strategi pemasaran guna mempertahankan minat beli 
konsumen terhadap produk kosmetik Wardah. 

Salah satu konsep krusial dalam perilaku konsumen adalah purchase intention, atau 
yang dikenal sebagai minat beli. Purchase intention merujuk pada kecenderungan atau 
keinginan konsumen membeli produk tertentu setelah menilai beragam informasi tersedia  
(Wardhana, 2024b). Purchase intention ini menjadi tahap kunci menjelang keputusan 
pembelian aktual, sebab konsumen umumnya mempertimbangkan beragam faktor sebelum 
memutuskan untuk melakukan transaksi. Semakin kuat purchase intention konsumen pada 
suatu produk, semakin besar pula peluang terjadinya pembelian (Kurniawan dkk., 2024). 
Penelitian Septyarini & Sekarsari (2024) pun mengonfirmasi bahwa persepsi konsumen 
terhadap suatu merek mampu meningkatkan purchase intention pada produk kosmetik.  

Salah satu faktor yang dapat memengaruhi purchase intention yaitu brand image, atau 
citra merek. Menurut (Wardhana, 2024a), brand image didefinisikan sebagai persepsi atau 
kesan yang tercipta dalam pikiran konsumen mengenai suatu merek, yang dipengaruhi oleh 
pengalaman pribadi, informasi yang diperoleh, dan komunikasi pemasaran yang diterima. 
Brand image positif mampu memperkuat kepercayaan konsumen pada produk terkait, 
sehingga merangsang timbulnya purchase intention. Penelitian Febriyanti & Rahayu (2024) 
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menemukan adanya pengaruh positif brand image terhadap purchase intention konsumen. 
Selain itu, penelitian oleh Farmiati & Ismail (2021) menunjukkan bahwa brand image yang solid 
dapat meningkatkan purchase intention konsumen pada produk kosmetik. Meski demikian, 
tidak semua penelitian menunjukkan hasil seragam. Ulitama & Prastyani (2023) 
mengemukakan bahwa brand image justru menunjukkan pengaruh negatif terhadap purchase 
intention. Penemuan ini menandakan bahwa brand image yang kuat tidak selalu berujung pada 
peningkatan purchase intention, mengingat adanya faktor lain yang ikut membentuk 
keputusan konsumen. 

Di samping purchase intention, price atau harga juga menjadi faktor lain yang 
memengaruhi purchase intention. Kusuma dkk. (2020) menyatakan bahwa price merupakan 
komponen krusial dalam bauran pemasaran, yang sering kali menjadi pertimbangan utama 
konsumen saat memilih produk. Konsumen biasanya menilai kecocokan antara pengeluaran 
biaya dengan manfaat maupun kualitas produk yang diperoleh. Penelitian Samosir dkk. 
(2022) mengungkapkan bahwa harga berperan sebagai salah satu faktor penting yang 
memengaruhi purchase intention konsumen terhadap produk kosmetik. 

Walaupun sejumlah studi telah membahas pengaruh brand image dan price terhadap 
purchase intention, hasil yang diperoleh masih menunjukkan perbedaan, terutama pada arah 
pengaruh brand image yang tidak selalu konsisten bersifat positif. Sebagian studi menemukan 
adanya pengaruh positif, namun penelitian lainnya justru menunjukkan temuan yang 
berbeda. Di samping itu, kajian sebelumnya umumnya masih terbatas pada objek dan wilayah 
tertentu, sehingga perlu dilakukan pengujian kembali dalam ranah industri kosmetik halal 
Indonesia. Karenanya, penelitian ini menghadirkan novelty melalui pengujian kembali 
hubungan tersebut pada produk kosmetik Wardah sebagai merek lokal berbasis halal di 
tengah persaingan industri yang kian sengit. 

 
METODOLOGI 

Penelitian ini menerapkan pendekatan kuantitatif melalui metode survei guna 
mengkaji pengaruh brand image dan price terhadap purchase intention. Menurut  Sugiyono 
(2021) pemilihan pendekatan kuantitatif didasarkan pada penggunaan analisis statistik dalam 
mengolah data, guna menguji hipotesis yang telah dirumuskan sebelumnya. 

Penelitian ini memanfaatkan data primer maupun sekunder. Data primer didapat 
melalui distribusi kuesioner kepada konsumen produk kosmetik Wardah. Sementara itu, data 
sekunder dikumpulkan dari sumber-sumber seperti buku, jurnal ilmiah, dan situs web resmi 
yang relevan (Sugiyono, 2021). Data dikumpulkan secara online melalui kuesioner dengan 
skala Likert lima tingkat, yang meliputi rentang penilaian dari sangat tidak setuju (1) sampai 
sangat setuju (5). 

Populasi dalam penelitian ini terdiri dari seluruh pengguna kosmetik Wardah di 
Indonesia, dengan jumlah yang sulit ditentukan secara tepat. Penentuan ukuran sampel 
mengikuti panduan Hair dkk. (2017) dalam Pratiwi (2023) yang merekomendasikan minimal 
lima kali jumlah item pernyataan pada kuesioner. Penelitian ini mencakup dua variabel 
independen serta satu variabel dependen, dengan total 15 butir pernyataan. Dengan 
demikian, sampel minimum yang dibutuhkan adalah 15 × 5 = 75 responden, sehingga 
penelitian ini menggunakan 75 responden sebagai sampel. Teknik pengambilan sampel 
menerapkan non-probability sampling melalui purposive sampling. Kriteria responden 
mencakup: (1) usia minimal 18 tahun dan (2) pernah menggunakan atau mengetahui produk 
kosmetik Wardah. Jumlah sampel tersebut dianggap memadai karena merujuk pada 
pendapat Roscoe (1975) dalam Retnowati dkk. (2021), yang menyebutkan bahwa minimal 50 
responden sudah memadai untuk penelitian.  

Berdasarkan tinjauan teori dan temuan penelitian sebelumnya, hubungan 
antarvariabel dalam studi ini dapat diilustrasikan melalui kerangka konseptual. Penelitian ini 
menjelaskan bahwa brand image (X1) dan price (X2) berpengaruh terhadap purchase intention 
(Y). Kerangka pemikiran ini kemudian menjadi landasan untuk merumuskan hipotesis serta 
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melakukan pengujian empiris guna menganalisis pengaruh brand image dan price terhadap 
purchase intention konsumen. 

 
Gambar 1. Kerangka Pemikiran 

Sumber: Dikaji dari berbagai referensi. Diolah Peneliti, 2026 
 

Data penelitian ini dianalisis melalui statistik deskriptif dan regresi linear berganda 
dengan persamaan berikut: 
 

Y = a + β₁X₁ + β₂X₂ + e 
 

Keterangan: 
Y = Purchase Intention 
X₁ = Brand Image 
X₂ = Price 
A = Konstanta 
β₁–β₂ = Koefisien Regresi 
e = Error Term 
 
Sebelum menguji hipotesis, langkah awal adalah pengujian kualitas data, termasuk 

pengujian validitas serta pengujian reliabilitas menggunakan pendekatan Cronbach’s Alpha. 
Di samping itu, pengujian asumsi klasik mencakup normalitas, multikolinearitas, serta 
heteroskedastisitas dilaksanakan guna memverifikasi kesesuaian model. Kemudian, 
pengujian hipotesis dilaksanakan dengan uji t serta uji F, disertai analisis koefisien determinasi 
(R²) guna mengukur kontribusi variabel brand image dan price terhadap variasi purchase 
intention. 

Model analisis yang dipakai pada penelitian ini dipilih karena dapat mengilustrasikan 
hubungan kausal antarvariabel secara kuantitatif. Regresi linier berganda dianggap tepat 
sebab memungkinkan pengujian pengaruh bersamaan dari beberapa variabel bebas terhadap 
variabel terikat (Silsilia & Lestari, 2026). Metode ini telah luas digunakan dalam penelitian 
perilaku konsumen, sehingga didukung oleh landasan metodologis yang solid dan dapat 
diandalkan. 
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HASIL DAN PEMBAHASAN 
Analisis Deskriptif 
1. Jenis Kelamin 
 

Tabel 1. Karakteristik Menurut Jenis Kelamin Responden 
Jenis Kelamin Jumlah (Orang) Presentase (%) 

Laki-laki 31 41% 

Perempuan 44 59% 

Total 75 100% 
Sumber: Data primer, diolah peneliti, 2026 
 

Tabel 1 menggambarkan mayoritas responden perempuan pada penelitian ini, 
sebanyak 44 orang (59%), dibandingkan responden laki-laki yang mencapai 31 orang (41%). 
Proporsi ini menunjukkan dominasi perempuan sebagai pengguna produk kosmetik Wardah. 
Temuan tersebut selaras dengan karakteristik produk kosmetik yang umumnya lebih banyak 
digunakan oleh perempuan. 

 
2. Usia 
 

Tabel 2. Karakteristik Menurut Usia Responden 
Usia Jumlah (Orang) Presentase (%) 

18-25 tahun 38 51% 

26-35 tahun 26 35% 

36-45 tahun 8 11% 

> 45 tahun 3 4% 

Total 75 100% 
Sumber: Data primer, diolah peneliti, 2026 
 

Tabel 2 mengilustrasikan bahwa kelompok usia 18–25 tahun mendominasi responden, 
dengan 38 orang atau 51%. Disusul kelompok 26–35 tahun sebanyak 26 orang atau 35%, 36–
45 tahun dengan 8 orang atau 11%, serta di atas 45 tahun hanya 3 orang atau 4%. Pola distribusi 
ini mencerminkan bahwa responden sebagian besar berasal dari kalangan usia muda, 
terutama generasi akhir remaja hingga awal dewasa. Fakta tersebut menandakan bahwa 
produk kosmetik Wardah lebih disukai oleh segmen usia ini, yang biasanya lebih peduli 
terhadap penampilan. 

 
3. Domisili 

Tabel 3. Karakteristik Menurut Domisili Responden 
Domisili Jumlah (Orang) Presentase (%) 
Bandung 6 8% 

Banjarmasin 1 1% 
Bekasi 6 8% 
Bogor 4 5% 
Depok 5 7% 
Jakarta 9 12% 

Karawang 11 15% 
Lampung 1 1% 
Makassar 2 3% 
Malang 3 4% 
Medan 2 3% 
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Palembang 4 5% 
Semarang 4 5% 

Solo 5 7% 
Surabaya 4 5% 

Tangerang 4 5% 
Yogyakarta 4 5% 

Total 75 100% 
Sumber: Data primer, diolah peneliti, 2026 
 

Tabel 3 menggambarkan asal responden penelitian dari beragam wilayah Indonesia 
dengan penyebaran yang relatif seimbang. Kelompok terbesar dari Karawang mencapai 11 
orang atau 15%, diikuti oleh Jakarta sebanyak 9 orang atau 12%. Selanjutnya, Bandung dan 
Bekasi masing-masing sebesar 8%, serta Depok dan Solo masing-masing sebesar 7%.  

Sementara itu, beberapa daerah lain seperti Bogor, Palembang, Semarang, Surabaya, 
Tangerang, dan Yogyakarta masing-masing memiliki proporsi sebesar 5%. Adapun Malang 
sebesar 4%, Makassar dan Medan masing-masing 3%, serta Banjarmasin dan Lampung 
memiliki persentase paling kecil yaitu masing-masing 1%.  

Sebaran ini menunjukkan bahwa responden tidak terfokus pada satu wilayah tertentu, 
melainkan tersebar luas di seluruh Indonesia. Fakta tersebut menandakan bahwa produk 
kosmetik Wardah telah dikenal dan dimanfaatkan secara meluas di berbagai daerah, baik 
perkotaan maupun non-perkotaan. 

 
4. Pekerjaan 
 

Tabel 4. Karakteristik Menurut Pekerjaan Responden 
Pekerjaan Jumlah (Orang) Presentase (%) 

Ibu rumah tangga 6 8% 
Pegawai swasta 22 29% 

Pelajar/Mahasiswa 33 44% 
Pegawai negeri 9 12% 

Wirausaha 5 7% 
Total 75 100% 

Sumber: Data primer, diolah peneliti, 2026 
 

Tabel 4 mengilustrasikan bahwa kelompok responden terbesar yakni 
pelajar/mahasiswa, sebanyak 33 orang (44%), diikuti pegawai swasta 22 orang (29%) dan 
pegawai negeri 9 orang (12%), ibu rumah tangga 6 orang (8%), serta wirausaha 5 orang (7%). 

Pola komposisi ini mengindikasikan dominasi responden dari kalangan 
pelajar/mahasiswa, yang biasanya membutuhkan produk kosmetik Wardah untuk 
mendukung penampilan harian dengan harga terjangkau. Temuan tersebut juga menegaskan 
relevansi produk Wardah bagi kelompok yang masih menempuh pendidikan. 

 
5. Rata-rata Pengeluaran per Bulan  
 

Tabel 5. Karakteristik Menurut Rata-rata Pengeluaran per Bulan Responden 
Rata-rata Pengeluaran per Bulan Jumlah (Orang) Presentase (%) 

< Rp1.000.000 5 7% 
Rp1.000.000 - Rp2.000.000 45 60% 
Rp2.000.000 - Rp3.000.000 19 25% 

> Rp3.000.000 6 8% 
Total 75 100% 

Sumber: Data primer, diolah peneliti, 2026 
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Tabel 5 menggambarkan bahwa sebagian besar responden memiliki pengeluaran 

bulanan rata-rata Rp1.000.000–Rp2.000.000, yakni 45 orang (60%). Kelompok ini menjadi 
dominan dalam penelitian, diikuti responden dengan pengeluaran Rp2.000.000–Rp3.000.000, 
yakni 19 orang (25%). Pengeluaran di bawah Rp1.000.000 mencakup 5 orang (7%), dan di atas 
Rp3.000.000 mencakup 6 orang (8%). Situasi ini mencerminkan bahwa sebagian besar 
responden termasuk dalam kelompok pengeluaran menengah, yang biasanya 
mempertimbangkan aspek tertentu saat memilih produk kosmetik Wardah. 
 
Hasil Pengujian Instrumen 
1. Pengujian Validitas 

 
Tabel 6. Hasil Pengujian Validitas Pengaruh Brand Image (X1), Price (X2), terhadap 

Purchase Intention (Y) 
No Variabel  Item 

Pernyataan 
r hitung r tabel Keterangan 

1 Brand 
Image (X1) 

Item 1 0,830 0,2272 Valid 

Item 2 0,881 0,2272 Valid 

Item 3 0,787 0,2272 Valid 

Item 4 0,856 0,2272 Valid 

Item 5 0,893 0,2272 Valid 
2 Price (X2) 

 
  

Item 1 0,760 0,2272 Valid 

Item 2 0,755 0,2272 Valid 

Item 3 0,779 0,2272 Valid 

Item 4 0,781 0,2272 Valid 

Item 5 0,721 0,2272 Valid 
3 Purchase 

Intention (Y) 
Item 1 0,836 0,2272 Valid 

Item 2 0,806 0,2272 Valid 

Item 3 0,817 0,2272 Valid 

Item 4 0,870 0,2272 Valid 

Item 5 0,803 0,2272 Valid 
Sumber: Data primer, diolah peneliti, 2026 
 

Mengacu pada Tabel 6, pengujian validitas memperlihatkan bahwa semua indikator 
variabel brand image, price, dan purchase intention memiliki koefisien korelasi lebih tinggi dari r 
tabel yakni sebesar 0,2272. Nilai r tabel ini dihitung pada tingkat signifikansi 0,05 dengan df = 
73 (n = 75) (Darma, 2021). Oleh karena itu, seluruh item pernyataan terbukti valid sehingga 
dapat dipakai sebagai alat pengukur dalam penelitian. Pernyataan tersebut diperkuat oleh 
Zayrin dkk. (2025) yang menyebutkan bahwa item valid mampu mengukur variabel 
penelitian dengan akurat. 
 
2. Pengujian Reliabilitas 

 
Tabel 7. Hasil Pengujian Reliabilitas Variabel Bebas dan Terikat 

Variabel Cronbach's Alpha Nilai α Keterangan 

Brand 
Image 

0,902 0,60 Reliabel 

Price 0,813 0,60 Reliabel 
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Purchase 
Intention 

0,883 0,60 Reliabel 

Sumber: Data primer, diolah peneliti, 2026 
 

Tabel 7 menunjukkan nilai Cronbach’s Alpha untuk variabel brand image (X1) 
mencapai 0,902, price (X2) 0,813, serta purchase intention (Y) 0,883. Mengacu pada kriteria 
Guilford dalam Maulana (2022), nilai α di atas 0,70 tergolong tinggi. Oleh sebab itu, baik 
variabel independen maupun dependen memiliki reliabilitas yang baik. Hasil ini 
memverifikasi reliabilitas instrumen penelitian secara keseluruhan, sebab Cronbach’s Alpha 
melebihi 0,60, sehingga cocok untuk analisis lanjutan (Anggraini dkk., 2022). 
 
Hasil Pengujian Asumsi Klasik 
1. Pengujian Normalitas 
 

 
Gambar 2. Hasil Pengujian Probability Plot 
Sumber: Data primer, diolah peneliti, 2026 

 
Gambar 2 pada grafik p-plot mengindikasikan distribusi data normal, ditandai dengan 

sebaran titik mendekati garis diagonal serta pola residual simetris di sekitar garis tersebut. 
Temuan ini sejalan dengan Susanty dkk. (2025), yang menyatakan bahwa residual dianggap 
normal jika titik-titik mengikuti garis diagonal. Sebaliknya, penyimpangan atau pola khusus 
pada titik-titik menandakan ketidaksesuaian asumsi normalitas. 
 
2. Pengujian Multikolinearitas 

 
Tabel 8. Hasil Pengujian Multikolinearitas 

Model 

Collinearity Statistics  
Tolerance VIF 

Brand Image 0,317 3,156 
Price 0,317 3,156 

Sumber: Data primer, diolah peneliti, 2026 
 

Tabel 8 memperlihatkan nilai VIF untuk variabel brand image dan price masing-masing 
3,156 (<10), dengan tolerance seluruh variabel melebihi 0,10, sehingga model regresi terbebas 
dari multikolinearitas. Sebagaimana dijelaskan Anggraini dkk. (2022), multikolinearitas 
muncul jika tolerance <0,10 atau VIF >10. Dengan memenuhi kriteria tersebut, variabel brand 
image dan price dinyatakan sesuai untuk analisis regresi. 
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3. Pengujian Heteroskedastisitas 

Tabel 9. Hasil Pengujian Heteroskedastisitas 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 3,981 0,786  5,066 <0,001 

 Brand Image -0,036 0,061 -0,118 -0,593 0,555 

 Price -0,071 0,070 -0,201 -1,011 0,316 
Sumber: Data primer, diolah peneliti, 2026 

Tabel 9 dari Uji Glejser mengungkapkan signifikansi semua variabel independen 
melebihi 0,05, menandakan model regresi bebas heteroskedastisitas. Kondisi ini 
mengindikasikan bahwa varians residual tetap konstan atau memenuhi kondisi 
homoskedastisitas, sehingga asumsi klasik pada model telah terpenuhi. Temuan tersebut 
sejalan dengan pendapat Suryantoro dkk. (2024),  yang menekankan bahwa model regresi 
ideal adalah yang bebas dari heteroskedastisitas. Oleh karena itu, model ini andal untuk 
menganalisis purchase intention. 
 
Hasil Pengujian Regresi Linier Berganda 

 
Tabel 10. Hasil Pengujian Regresi Linier Berganda 

Coefficientsa 

Model 
Unstandardized Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 3,000 1,253   2,395 0,019 

 Brand Image -0,428 0,098 -0,457 -4,369 <0,001 
  Price 1,286 0,112 1,205 11,524 <0,001 

Sumber: Data primer, diolah peneliti, 2026 
 

Tabel 10 menggambarkan bahwa analisis regresi linier berganda menghasilkan 
koefisien brand image (X1) -0,428 dan price (X2) 1,286, mengindikasikan pengaruh keduanya 
terhadap purchase intention. Persamaan regresi linier berganda dari pengujian ini yakni 
sebagai berikut: 

 
Y = 3,000 – 0,428X₁ + 1,286X₂ 

 
Dari persamaan regresi linier berganda tersebut dapat ditafsirkan sebagai berikut: 

a. Konstanta 3,000 mengartikan bahwa jika brand image (X₁) dan price (X₂) sama-sama nol, 
purchase intention mencapai 3,000. 

b. Koefisien regresi brand image -0,428 (t hitung -4,369; sig. <0,001 <0,05) menandakan 
pengaruh negatif serta signifikan terhadap purchase intention. Ini berarti setiap penambahan 
satu unit pada brand image menurunkan purchase intention 0,428, asalkan variabel lain 
konstan. 

c. Koefisien regresi price 1,286 (t hitung 11,524; sig. <0,001 <0,05) menunjukkan pengaruh 
positif signifikan terhadap purchase intention. Ini berarti setiap kenaikan satu unit pada price 
meningkatkan purchase intention sebesar 1,286, asalkan variabel lain konstan. 

d. Standard error variabel brand image 0,098 dan price 0,112 lebih rendah daripada koefisien 
regresinya, sehingga model regresi dianggap stabil dan estimasinya dapat diandalkan. 
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e. Dari nilai standardized coefficients (Beta), price menunjukkan pengaruh paling kuat terhadap 
purchase intention dengan beta 1,205, dibandingkan brand image yang bernilai -0,457. 

 
Hasil Pengujian Koefisien Determinan (R2) 

 
Tabel 11. Hasil Pengujian Koefisien Determinan (R2) 

Model R R Square Adjusted R 
Square 

Std. Error of 
the Estimate 

1 0,866a 0,751 0,744 2,587 
Sumber: Data primer, diolah peneliti, 2026 
 

Tabel 11 memperlihatkan koefisien korelasi (R) 0,866, mengindikasikan korelasi sangat 
kuat antara brand image dan price dengan purchase intention. Angka ini menggarisbawahi 
keterkaitan erat kedua variabel independen terhadap purchase intention. 

R Square bernilai 0,751 berarti 75,1% menyatakan bahwa brand image dan price 
menjelaskan 75,1% variasi purchase intention, dengan 24,9% sisanya berasal dari faktor 
eksternal model. 

Sementara itu, Adjusted R Square 0,744 mengindikasikan bahwa setelah dilakukan 
penyesuaian, sebesar 74,4% variasi purchase intention masih dapat dijelaskan oleh kedua 
variabel tersebut. Berdasarkan kriteria Hair dkk. (2021), nilai ini masuk kategori kuat, 
sehingga brand image dan price berperan besar terhadap purchase intention, meskipun faktor 
eksternal masih memengaruhi. 

Standard Error of the Estimate 2,587 mengindikasikan tingkat kesalahan prediksi yang 
cukup rendah. Semakin kecil angka tersebut, semakin tepat kemampuan model regresi 
memprediksi variabel terikat (Yasmin & Rachbini, 2025). Oleh karena itu, model regresi 
penelitian ini dapat dinilai memadai dan cukup baik dalam memprediksi purchase intention. 
 
Pengujian Hipotesis 
Pengujian Parsial (Uji t) 

 
Tabel 12. Hasil Pengujian Parsial (Uji t) 

Model t tabel t hitung Sig. 
(Constant)  2,395 0,019 
Brand Image 1,99346 -4,369 <0,001 
Price 1,99346 11,524 <0,001 

Sumber: Data primer, diolah peneliti, 2026 
 

Tabel 12 menyajikan hasil pengujian parsial (uji t) untuk variabel bebas brand image 
(X1) dan price (X2) sebagai berikut: 
1. Brand image (X1) memperoleh t hitung -4,369 (t tabel 1,99346; sig. <0,001 <0,05), 

menyebabkan H0 ditolak dan H1 diterima, mengonfirmasi pengaruh negatif signifikan 
terhadap purchase intention produk kosmetik Wardah di Indonesia. 

2. Price (X2) mencatat t hitung 11,524 (t tabel 1,99346; sig. <0,001 <0,05), menyebabkan H0 
ditolak dan H2 diterima, mengonfirmasi pengaruh positif signifikan terhadap purchase 
intention produk kosmetik Wardah di Indonesia. 
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Pengujian simultan (Uji F) 
 

Tabel 13. Hasil Pengujian Simultan (Uji F) 

 ANOVAa 

Model 
Sum of 
Squares df 

Mean 
Square F hitung F tabel Sig. 

1 Regression 1450,620 2 725,310 108,334 3,12 <0,001^b 

 Residual 482,047 72 6,695       
  Total 1932,667 74         

Sumber: Data primer, diolah peneliti, 2026 
 

Tabel 13 mengungkapkan hasil uji simultan dengan F hitung 108,334 jauh melampaui 
F tabel 3,12 dan signifikansi <0,001 (<0,05). Oleh karenanya, H0 ditolak dan H3 diterima. 
Temuan ini mengonfirmasi bahwa secara bersamaan, brand image dan price berpengaruh 
signifikan terhadap purchase intention produk kosmetik Wardah di Indonesia. Fakta tersebut 
menegaskan peran krusial kedua variabel dalam membentuk purchase intention konsumen 
terhadap produk kosmetik Wardah.  
 
1. Pengaruh Brand Image terhadap Purchase Intention 

Penelitian ini mengungkap bahwa brand image memengaruhi purchase intention produk 
kosmetik Wardah di Indonesia. Bukti ini didukung hasil uji t dengan t hitung -4,369 dan 
signifikansi <0,001 (<0,05), menyebabkan H1 diterima. Dengan kata lain, brand image terbukti 
berpengaruh signifikan terhadap purchase intention, tetapi bersifat negatif. Artinya, 
peningkatan brand image tidak selalu meningkatkan purchase intention, bahkan dalam kondisi 
tertentu dapat menurunkan purchase intention konsumen. 

Temuan ini bertentangan dengan Febriyanti & Rahayu (2024) yang menemukan 
pengaruh positif brand image terhadap purchase intention. Meskipun demikian, temuan 
penelitian ini selaras dengan Ulitama & Prastyani (2023) yang menyimpulkan pengaruh 
negatif brand image.  

Pengaruh negatif brand image terhadap purchase intention tergolong tidak lazim dalam 
kajian pemasaran. Secara teori, brand image yang solid seharusnya mampu mendorong 
peningkatan purchase intention. Namun, dalam penelitian ini, hasil tersebut dapat dipahami 
sebagai adanya ketidaksesuaian antara persepsi terhadap brand image dengan harapan 
konsumen. Konsumen kemungkinan menilai bahwa brand image yang tinggi tidak selalu 
mencerminkan kualitas atau nilai yang sebanding, sehingga kondisi tersebut justru dapat 
menurunkan purchase intention. 

 
2. Pengaruh Price terhadap Purchase Intention 

Penelitian ini menemukan pengaruh positif serta signifikan price terhadap purchase 
intention, dibuktikan dengan t hitung 11,524 > t tabel 1,99346 (sig. <0,001 <0,05), menyebabkan 
H2 diterima. Kesimpulannya, price memainkan peran kunci dalam meningkatkan purchase 
intention konsumen pada produk kosmetik Wardah. 

Temuan tersebut selaras dengan Hartati (2021), yang menemukan dampak positif 
signifikan price terhadap purchase intention. Dengan demikian, semakin selaras price dengan 
manfaat yang dirasakan, semakin besar purchase intention. Hal ini menggarisbawahi bahwa 
price terjangkau serta kompetitif dapat memperkuat ketertarikan serta keinginan konsumen 
untuk membeli produk kosmetik Wardah. Hasil ini memperkuat teori perilaku konsumen, di 
mana keputusan pembelian dipengaruhi oleh persepsi nilai (value perception), dengan price 
berperan sebagai acuan utama dalam menilai manfaat suatu produk (Ibrahim, 2024). Oleh 
karena itu, konsumen cenderung memiliki kecenderungan membeli ketika mereka menilai 
bahwa price sepadan dengan manfaat yang didapat. 
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3. Pengaruh Brand Image dan Price terhadap Purchase Intention 
Pengujian simultan antarvariabel independen dan dependen menghasilkan F hitung 

108,334, yang jauh melebihi F tabel 3,12 (sig. <0,001 <0,05), menyebabkan H3 diterima. 
Temuan ini mengonfirmasi pengaruh bersama signifikan brand image dan price terhadap 
purchase intention produk kosmetik Wardah di Indonesia. 

Penelitian ini selaras dengan RB dkk. (2021), yang menemukan pengaruh simultan 
signifikan dari brand image dan price terhadap purchase intention. Fakta tersebut menegaskan 
bahwa purchase intention tidak ditentukan satu faktor saja, melainkan gabungan berbagai 
pertimbangan konsumen. 

Karenanya, brand image secara parsial berpengaruh negatif, keberadaan price sebagai 
variabel pendukung tetap mampu memperkuat pengaruh keduanya secara bersamaan 
terhadap purchase intention. 
 
SIMPULAN 

Penelitian ini mengungkap bahwa price menjadi faktor utama yang memengaruhi 
purchase intention konsumen kosmetik Wardah di Indonesia, sedangkan brand image 
menunjukkan pengaruh negatif signifikan. Secara keseluruhan, keduanya memberikan 
kontribusi yang kuat terhadap purchase intention. Hasil ini menandakan bahwa dalam 
persaingan industri kosmetik yang semakin ketat, konsumen cenderung lebih 
menitikberatkan pada aspek price dibandingkan brand image. Dengan demikian, perusahaan 
disarankan mengelola strategi penetapan price kompetitif sekaligus memperkuat brand image 
agar sesuai dengan persepsi nilai yang diharapkan konsumen. 
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