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Abstract  

The rapid expansion of the economy and the emergence of 

multinational firms have intensified competition in the cosmetics 

industry, especially in the beauty goods market, which poses a 

significant challenge to this subject. Client choice is becoming more 

important while selecting cosmetic products due to the expanding 

quantity of firms and product possibilities. The purpose of this 

study is to analyze Wardah Cosmetics' purchase decisions in 

relation to product quality, price, and brand image. This is 

important for understanding the industry's competitive landscape 

and how customers make purchasing decisions. Using the 

Accidental Non Probability Sampling approach, 105 female 

students from Muhammadiyah Gresik who had purchased Wardah 

cosmetics were selected as the sample for this study. It was also 

decided to use simple linear regression analysis as the study 

technique. According to the study's results, consumers' purchasing 

decisions are heavily influenced by Wardah cosmetics' quality, 

price, and brand image. 
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Abstrak 

Hambatan utama terhadap penelitian ini adalah semakin ketatnya persaingan yang disebabkan 
oleh pertumbuhan ekonomi yang pesat dan bangkitnya perusahaan multinasional di sektor 
kosmetik, khususnya di bidang produk kecantikan. Meningkatnya jumlah perusahaan dan pilihan 
produk meningkatkan relevansi pilihan klien ketika memilih barang kosmetik. Penelitian ini 
berupaya memahami bagaimana strategi penetapan harga, kualitas produk, dan citra merek 
Wardah Cosmetics mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. Hal ini penting bagi 
kelangsungan hidup perusahaan di tengah persaingan yang ketat, di mana keputusan pembelian 
memainkan peranan penting. Penelitian ini menggunakan teknik Accidental Non Probability 
Sampling untuk memilih 105 mahasiswi Universitas Muhammadiyah Gresik yang merupakan 
pengguna kosmetik Wardah atau mantan pengguna kosmetik Wardah. Pada saat yang sama, 
metode analisis regresi linier konvensional dipilih untuk penyelidikan ini. Penelitian ini 
menunjukkan bahwa kualitas produk, citra merek, dan harga mempunyai pengaruh yang cukup 
besar terhadap perilaku pembelian pelanggan kosmetik Wardah. 

 

Kata kunci: Kualitas produk, harga, citra merek, keputusan pembelian, kosmetik 

 

Pendahuluan 

Perekonomian mengalami pertumbuhan tahunan yang besar, dengan kemajuan penting terlihat 

pada sektor manufaktur dan jasa. Akibatnya, terdapat peningkatan intensitas persaingan karena 

perusahaan ingin mengalahkan satu sama lain dengan terus berinovasi dan meningkatkan 

orisinalitas produk (Sukaatmadja et al., 2021). Secara khusus, industri produk kecantikan dan 

kosmetik saat ini sedang mengalami pertumbuhan yang pesat. Terlepas dari masuknya merek-

merek internasional ke dalam pasar, merek-merek lokal telah terbukti kompetitif dalam hal harga 

dan kualitas, sehingga menumbuhkan loyalitas di antara konsumen domestik (Sulhaini et al., 

2020). Badan Pengawas Obat dan Makanan (BPOM) melaporkan peningkatan 20,6% dalam 

jumlah bisnis di sektor ini dari 819 di tahun 2021 menjadi 913 di tahun 2022. Lonjakan 

pertumbuhan ini diperkirakan akan meningkatkan persaingan dalam industri kosmetik. 

Dalam masyarakat kontemporer, kecantikan memegang peran penting bagi wanita yang 

ingin tampil menarik dan menegaskan kehadiran mereka di lingkungan sosial. Akibatnya, ada 

permintaan yang terus meningkat untuk produk kosmetik yang memenuhi beragam kebutuhan 

dan keinginan (Henriques & Patnaik, 2021). Strategi pemasaran telah bergeser fokus dari sekadar 

memastikan aksesibilitas produk ke pendekatan yang lebih bernuansa, menekankan apakah 

produk ini sesuai dengan minat dan kebutuhan konsumen. Lanskap persaingan saat ini dalam 

industri perawatan pribadi dan kosmetik merupakan hasil dari meningkatnya permintaan 

produk kecantikan di kalangan wanita. Hal ini terlihat dari banyaknya pilihan kosmetik yang 

tersedia, baik yang diproduksi secara lokal maupun impor (Sarpaneswaran et al., 2022). 

Konsumen sekarang cenderung memilih produk yang tidak hanya cocok untuk kulit mereka 

tetapi juga yang tidak memiliki efek samping. Industri kosmetik dan kosmetik telah mengalami 

perubahan besar, merangkul kemajuan mutakhir yang dirancang untuk memenuhi permintaan 

spesifik konsumen. PT Paragon Technology and Innovation memproduksi produk wardah 

menjadi contoh proses kemajuan tersebut. Dari tahun 2020 hingga 2022, Top Brand Award 

mengakui Wardah sebagai merek teratas. Ia bertahan terhadap produk lokal dan internasional. 

Profitabilitas industri kosmetik bergantung pada pilihan konsumen, yang dapat 

menentukan nasib suatu bisnis. Meningkatkan keputusan pembelian akan menyebabkan 

peningkatan keuntungan. Penelitian sebelumnya telah menunjukkan bahwa ada sejumlah elemen 

yang mempengaruhi keputusan pembelian akhir konsumen. Misalnya saja Pratiwi et al. (2020) 
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menemukan bahwa kualitas produk mempengaruhi niat pembeli untuk membeli, meskipun 

temuan Syazali dan Nadiya & Wahyuningsih (2020) bertentangan dengan temuan tersebut 

(Rachmawati et al., 2019; Syazali et al., 2019). Anam et al. (2021) menemukan korelasi kuat dan 

signifikan secara statistik antara harga dan keputusan pembelian. Namun, Anisah et al. (2022) 

tidak mengamati adanya dampak serupa pada kosmetik lokal.Iriani & Indriyani (2019) lebih lanjut 

mengemukakan fakta bahwa biaya tidak terlalu berperan dalam keputusan akhir konsumen 

untuk membeli. Menurut Rosanti et al. (2021), persepsi positif terhadap suatu merek 

meningkatkan kemungkinan konsumen akan membeli barang-barang yang menyandang nama 

merek tersebut. Di sisi lain, Apriani & Bahrun (2021) kesan baik konsumen terhadap suatu merek 

mempengaruhi pilihan pembelian mereka. Hal ini bertentangan dengan temuan yang dibuat oleh 

Deisy & Lapian (2018) dan Purwati & Cahyanti (2022). Temuan yang kontradiktif ini memerlukan 

penyelidikan tambahan mengenai pentingnya harga, kualitas produk, dan citra merek dalam 

mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. 

Kualitas produk didefinisikan oleh Fauzi & Ali (2021) Sebagai kemampuan produk untuk 

mencapai tujuan yang diinginkan, mencakup fitur-fitur seperti keandalan, masa pakai, dan 

kesederhanaan penggunaan. Preferensi pelanggan menjadi fitur penting yang mempengaruhi 

keputusan pembelian produk karena merupakan faktor penentu besar dalam menentukan 

kualitas produk. Sementara itu, harga merupakan nilai moneter yang diberikan pada suatu 

barang atau jasa. Membangun reputasi positif untuk merek Anda sangatlah penting jika Anda 

ingin menarik pelanggan (Dewi, 2019; Pratiwi et al., 2020). Tujuan khusus dari penelitian ini 

adalah untuk melihat Kosmetik Wardah dan melihat bagaimana kualitas produk, harga, dan citra 

merek berhubungan satu sama lain. Secara teoritis, penelitian ini memajukan pemahaman kita 

tentang manajemen pemasaran. Selain itu, secara praktis peneliti memberikan pandangan bagi 

pihak strategi manajemen perusahaan dalam terkait keputusan pembelian menentukan 

kebijakan kualitas produk, harga, dan citra merek. 

 

Kerangka teoritis dan hipotesis 

Theoretical background 

Melakukan pembelian adalah proses rumit yang dimulai dengan pengenalan kebutuhan dan 

berlanjut melalui pengumpulan informasi terkait, mempertimbangkan pilihan yang tersedia, 

menentukan keputusan akhir, dan akhirnya mengambil tindakan. Menurut Kotler Keller dalam 

Ariyanti & Elisa (2023), konsumen melakukan identifikasi masalah, mencari informasi produk, 

dan mengevaluasi alternatif sebelum membuat keputusan pembelian. Akan tetapi dalam 

penelitian ini hanya mengambil 2 tahap yakni pencarian informasi dan evaluasi alternatif. Tahap 

awal mencakup menyadari perbedaan antara keadaan sekarang dan yang diinginkan. Sumber 

informasi termasuk teman, iklan, dan review produk. Evaluasi alternatif terjadi setelah konsumen 

mengumpulkan informasi dan membandingkan produk. Setelah pembelian dapat memengaruhi 

citra merek, seperti memberikan testimoni positif atau negatif (Kotler dan Keller dalam   Nina, 

2023). Beberapa penelitian Apriani & Bahrun, (2021); Pratiwi et al. (2020) dan (Anam et al., 

2020) menentukan faktor-faktor yang mempengaruhi pilihan pelanggan untuk memutuskan 

membeli, termasuk kualitas produk, harga dan citra merek. 

Pertimbangan seperti kinerja, fitur tambahan, keandalan, kepatuhan terhadap spesifikasi, 

daya tahan, kemudahan servis, dan estetika merupakan bagian dari kualitas produk, yang 

merupakan faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian (Tjiptono dalam Purwanto, 2021). 

Jika bisnis ingin memenuhi atau melampaui ekspektasi pelanggan, mereka harus fokus pada 

kualitas produk. Karakteristik ini digunakan untuk mengevaluasi produk oleh konsumen. Saat 

memutuskan apa yang akan dibeli, harga merupakan faktor utama yang harus dipertimbangkan 
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bersama dengan faktor lain seperti ketersediaan, kesesuaian dengan kualitas produk, persaingan, 

dan nilai uang yang diperoleh (Suparyanto dan Rosad dalam Milano et al., 2021). Kesan baik 

seseorang terhadap suatu merek sangat berkorelasi dengan kecenderungan mereka untuk 

membeli merek tersebut. Aspek-aspek seperti pengakuan, reputasi, dan afinitas royalty 

mempengaruhi hubungan emosional konsumen dengan merek  (Fatmawati & Soliha, 2017). 

 
Hypothesis development 

Menurut Arianto & Albani (2018), Kualitas yang berkontribusi pada produk berkualitas tinggi 

mencakup keandalan, daya tahan, kemudahan penggunaan, presisi, dan atribut lain yang 

memungkinkan produk tersebut memenuhi tujuan yang dimaksudkan. Terdapat hubungan yang 

kuat antara kualitas produk dan keputusan pembelian karena konsumen tertarik pada barang 

berkualitas tinggi yang dapat memenuhi atau melampaui harapan mereka (A. P. Pratiwi et al., 

2020). Waluya et al. (2019), Sinurat et al. (2021), dan Dzulkarnain (2020) menunjukkan bahwa 

persepsi konsumen terhadap kualitas produk berdampak positif terhadap keputusan pembelian 

mereka. Adapun hipotesis yang terbentuk sebagai berikut: 

H1: Diduga Kualitas Produk berpengaruh pada keputusan pembelian wardah cosmetics 
 
Harga, menurut Sangadji & Sopiah (2013) mewakili nilai moneter yang disepakati sebagai 

imbalan atas produk atau layanan. Menetapkan harga yang tepat dapat mempengaruhi keputusan 

pembelian, dan harga mempunyai dampak besar terhadap adopsi produk oleh konsumen. (Anam 

et al., 2021; Dzulkarnain, 2020 ; Pratiwi et al., 2020). Adapun hipotesis yang terbentuk sebagai 

berikut: 

H2: Diduga Harga berpengaruh pada keputusan pembelian wardah cosmetics 
 

Damayanti et al. (2021) menjelaskan bahwa presepsi konsumen terhadap merek memengaruhi 

keputusan pembelian. Persepsi positif terhadap merek dapat meningkatkan penjualan karena 

konsumen lebih cenderung membeli dari perusahaan ternama. (Apriani & Bahrun, 2021; 

Dzulkarnain, 2020; Anggraeni, 2020). Dengan demikian, hipotesis penelitian dapat dirumuskan 

berdasarkan temuan tersebut sebagai berikut: 

H3: Diduga Citra Merek berpengaruh pada keputusan pembelian wardah cosmetics. 
 

Metodologi 

Participant and procedure 

Subyek penelitian ini adalah mahasiswi Muhammadiyah Gresik yang pernah atau sedang 

menggunakan kosmetik Wardah. Metode Accidental Non-Probability Sampling digunakan untuk 

memilih 105 responden penelitian. Kuesioner skala Likert dengan rentang 1–5 digunakan untuk 

pengumpulan data. Kuesioner disebarkan melalui situs Google Formulir kepada responden, yang 

diminta untuk memberikan penilaian terhadap beberapa pertanyaan terkait dengan citra merek, 

harga, dan kualitas produk Wardah. Pernyataan-pernyataan dalam kuesioner dievaluasi dengan 

memberikan peringkat menurut derajat setuju atau tidak setuju. 

Measure 

Pengukuran indikator variabel keputusan pembelian yang dikembangkan oleh Kotler & Keller 

(2015) yang di adaptasi oleh Ariyanti & Elisa (2023). Pada variabel kualitas produk indikator dan 

dimensi yang dikembangkan oleh Tjiptono (2015) yang di adaptasi oleh (Purwanto, 2021). 

Variabel harga, yang mengukur total biaya yang ditanggung pembeli suatu produk, menggunakan 
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metrik yang ditetapkan oleh Suparyanto & Rosad (2015) yang diadaptasi oleh Milano et al., 

(2021). Selanjutnya pada variabel citra merek, yang menggambarkan asosiasi merek suatu 

produk menggunakan indikator yang  diadaptasi oleh (Fatmawati & Soliha, 2017). Pengumpulan 

data dilakukan dengan menggunakan kuesioner yang menggunakan skala Likert 1 sampai 5. Skor 

5 menunjukkan sangat setuju, sedangkan skor 1 menunjukkan sangat tidak setuju. Variabel yang 

diukur melibatkan kualitas produk, harga, citra merek dan keputusan pembelian. 

Data analysis procedures  

Setelah pengumpulan data, penelitian ini melibatkan beberapa langkah analisis. Pertama, 

dilakukan evaluasi reliabilitas dengan Cronbach's Alpha. Setelah itu, asumsi klasik seperti 

Multikolinearitas, Uji Normalitas, dan Uji Heteroskedasitas diterapkan untuk memastikan 

validitas model estimasi sebagai instrumen penduga. Setelah data memenuhi asumsi klasik, 

analisis lanjutan dilakukan dengan menggunakan perangkat lunak SPSS 25. Pendekatan analisis 

datanya menggunakan regresi linier berganda dan persamaan Ordinary Least Square (OLS). Uji t 

menunjukkan seberapa besar pengaruh masing-masing variabel independen terhadap variabel 

dependen. Berikut persamaan estimasi digunakan dalam kasus ini: 

𝑌 =  𝑎 + 𝑏1𝑋1 + 𝑏2𝑋2 + 𝑏3𝑋3 + 𝑒        (1) 

Keterangan :  

𝑌   : Keputusan Pembelian 

𝑏1,𝑏2, 𝑏3   : Koefisien Variabel Independen (X1,2,3) 

𝑎   : Konstanta 

𝑋1   : Kualitas Produk 

𝑋2   : Harga 

𝑋3   : Citra Merek 

e   : Error 

 

Hasil dan pembahasan 

Hasil 

Kuisioner dan tes yang telah ditentukan reliabelnya harus dilakukan pengujian reliabilitas 

sebelum digunakan dalam penelitian dan pengembangan. Keandalan ditentukan dengan 

memastikan bahwa pengukuran berulang terhadap variabel atau konsep yang sama 

menghasilkan hasil yang konsisten (Sürücü & Maslakci, 2020). Konsistensi internal suatu alat 

ukur diukur dengan Cronbach's alpha, yang merupakan metrik populer untuk mengevaluasi 

ketergantungan. Nilai alpha yang lebih tinggi menunjukkan keandalan yang lebih besar. Angka ini 

dihitung di SPSS. 

 
Tabel 1.  
Uji Reliabilitas 

Variabel Cronbach's Alpha Keterangan 
Kualitas Produk  0.834 

 

Harga  0.801 
 

Citra Merek  0.724 
 

Keputusan Pembelian  0.765 
 

 
 

Menurut Taber (2018), suatu instrumen secara umum dianggap memiliki reliabilitas yang dapat 

diterima jika Cronbach's alpha > 0,70. Masing-masing dari ketiga variabel penelitian harus 
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memiliki nilai Cronbach’s alpha > 0,7 agar dianggap kredibel. Setelah dilakukan pengujian 

reliabilitas, tahap selanjutnya adalah analisis regresi linear berganda menggunakan SPSS. Salah 

satu uji yang paling mendasar dalam analisis regresi adalah uji normalitas. Pengujian ini 

dilakukan melalui residu atau kesalahan yang dihasilkan oleh model regresi harus mengikuti 

distribusi normal. Tes Kolmogorov Smirnov adalah salah satu cara untuk memeriksa keadaan 

normal. 

 
Tabel 2. 
Hasil Uji Asumsi Klasih 

Variabel Tolerance VIF Uji Glejser (Sig.) 

Kualitas Produk  0.48 2.085 0.106 

Harga  0.991 1.009 0.559 

Citra Merek  0.479 2.087 0.899 

Kolmogorov Smirnov (Asymp. Sig. 2-tailed) 0.2 

 
Peneliti dapat menyimpulkan bahwa residu mengikuti distribusi normal karena p-value uji 

normalitas (Asymp. Sig 2-tailed) 0,2 > taraf signifikansi yang ditetapkan (0,05) pada tabel 2. 

Langkah selanjutnya adalah melakukan uji multikolinearitas . Saat melakukan analisis regresi, 

seseorang dapat menerapkan uji multikolinearitas untuk melihat apakah multikolinearitas 

merupakan suatu masalah. Ketika banyak variabel independen dalam model regresi sangat 

terkait satu sama lain, maka terjadi fenomena yang disebut multikolinearitas. Penting untuk 

memastikan bahwa variabel independen dalam penelitian bebas dari multikolinearitas, karena 

dapat menyulitkan interpretasi hasil regresi dan memengaruhi kestabilan estimasi parameter. 

Nilai tolerance variabel independen masing-masing 0.480 ; 0.991 ; 0.479  > 0.1. Selain itu, 

nilai VIF dengan variabel independen yang mana < 10 (Lihat tabel 2). Artinya, jumlah variabel 

independen tidak terjadi multikolinearitas dalam model regresi. Sehingga asumsi klasik bebas 

multikolinearitas terpenuhi. Kemudian dilakukan uji heteroskedasitas. 

Untuk mengetahui apakah model regresi mempunyai permasalahan heteroskedastisitas, ahli 

statistik menerapkan uji heteroskedastisitas dalam analisis regresi. Jika varians sisa atau varians 

kesalahan dalam model regresi bervariasi sepanjang nilai variabel independen, maka model 

tersebut dikatakan heteroskedastis. Bergantung pada arah perubahan variabel independen, hal 

ini mungkin menunjukkan kenaikan atau penurunan varians sisa. Tidak adanya 

heteroskedastisitas merupakan ciri model regresi yang kuat. Salah satu metode statistik untuk  

memeriksa heteroskedastisitas adalah uji Glejser. Berdasarkan hasil uji glejser untuk 

mengidentifikasi heteroskedasitas, variabel independen nilai sig. 0.106 ; 0.559 ; 0.899 yang mana 

>0.05. Artinya, tidak terjadi gejala heteroskedasitas. Sehingga asumsi klasik model regresi yang 

bebas dari heteroskedasitas terpenuhi. 

Menurut Alita et al. (2021) dan Boateng dan Abaye (2019), regresi linier berganda 

memperhitungkan semua variabel lain sebagai konstanta atau tetap dan melakukan uji-t untuk 

menemukan relevansi relatif setiap variabel independen dalam kaitannya dengan variabel 

dependen. Uji t memungkinkan peneliti untuk memastikan bahwa sekumpulan variabel 

independen berpengaruh signifikan terhadap variabel dependen. Tabel 3 menampilkan hasil uji-

t. 
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Tabel 3. 
Uji t dan Koefisien Determinasi 
 

variabel Koef. SE t-value Sig. 

(Constant) -0.174 1.189 -0.146 0.884 

Citra merek 0.141 0.046 3.068 0.003 

Harga 0.097 0.045 2.163 0.033 

Kualitas 0.285 0.091 3.14 0.002 

     

Adj. Rsquare 0.393    

 
Saat menganalisis temuan uji-t, penting untuk memeriksa nilai t-hitung dan nilai sig, atau nilai p 

yang sesuai. Dari tabel 3 dapat diketahui bahwa nilai p-value (sig.) ketiga variabel bebas yaitu H1, 

H2, dan H3 lebih kecil dari taraf signifikansi α (0,05). Jika hanya memperhitungkan salah satu 

variabel lainnya, variabel independen ini berdampak signifikan terhadap variabel Keputusan 

Pembelian. tidak berlaku (H1, H2, dan H3 juga ditolak). Persamaan berikut mewakili estimasi 

model yang diperoleh. 

𝑌 = −0.174 +  0.141X1 + 0.097𝑋2 + 0.25𝑋3        

 

Berdasarkan analisis yang terdapat dalam Tabel 3, peneliti berhasil mengidentifikasi model 

estimasi dengan parameter sebagai berikut. Dengan konstanta sebesar -0,174, kita dapat 

menyimpulkan bahwa konsumen akan lebih cenderung melakukan pembelian jika seluruh 

variabel lainnya, termasuk kualitas produk, harga, dan citra merek, tetap sama. Selanjutnya 

variabel Kualitas Produk mempunyai koefisien sebesar 0,141 yang berarti jika semua faktor 

dianggap sama maka Keputusan Pembelian akan terpengaruh secara positif sebesar 0,141 untuk 

setiap kenaikan satu satuan pada variabel Kualitas Produk kosmetik Wardah. Selain itu, koefisien 

variabel Harga sebesar 0,097 menunjukkan bahwa jika semua variabel lainnya konstan, maka 

kenaikan satu satuan pada variabel Harga kosmetik Wardah akan berdampak positif terhadap 

Keputusan Pembelian sebesar 0,097. Koefisien variabel Citra Merek sebesar 0,285 artinya, jika 

semua hal lainnya sama maka Keputusan Pembelian akan memperoleh keuntungan sebesar 

0,285 poin untuk setiap kenaikan satu satuan pada variabel Citra Merek. Hal ini menunjukkan 

bahwa ketika sebuah perusahaan membangun reputasi yang kuat, konsumen akan lebih 

cenderung membeli dari perusahaan tersebut. 

Analisis regresi menggunakan koefisien determinasi, terkadang disebut R-squared (R2), 

sebagai ukuran statistik untuk mengevaluasi kemampuan model dalam menjelaskan perubahan 

variabel dependen (Xu et al., 2022). Peningkatan kesesuaian antara data dengan model regresi 

ditunjukkan dengan nilai R-squared yang semakin besar. Nilai R-kuadrat yang lebih tinggi 

menunjukkan bahwa model regresi cukup menangani data outlier. Temuan penelitian mengenai 

koefisien determinasi dapat dilihat pada Tabel 3. 

Nilai R2 sebesar 0,376 menunjukkan bahwa model regresi cukup menjelaskan varians 

Keputusan Pembelian ketika beberapa variabel independen dipertimbangkan (Tabel 3). Variabel 

independen dalam model dapat bertanggung jawab atau menjelaskan sekitar 37,6% variasi 

Keputusan Pembelian dengan nilai sebesar tersebut. Hal ini menunjukkan bahwa model tersebut 

telah memberikan dokumentasi menyeluruh tentang hubungan antara berbagai komponen, dan 

bahwa variabel-variabel ini secara kolektif berkontribusi secara signifikan dalam memahami 

varians dalam keputusan pembelian. Meskipun sangat menggembirakan melihat R-kuadrat yang 

Disesuaikan dalam analisis regresi, perlu diingat bahwa model tersebut berhasil menggambarkan 

sebagian besar variasi dalam keputusan pembelian, namun model tersebut masih belum dapat 
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menjelaskan sekitar 62,4% variasi tersebut. Mungkin ada faktor lain yang mempengaruhi 

pembelian akhir pelanggan yang tidak dipertimbangkan dalam penelitian ini. Jangan langsung 

mengambil kesimpulan berdasarkan temuan ini; mungkin ada faktor lain yang berperan dalam 

keputusan akhir konsumen. 

 
Pembahasan 

Koefisien pada variabel Kualitas Produk menunjukkan bahwa peningkatan kualitas produk 

kosmetik Wardah sebesar satu satuan akan berdampak positif terhadap keputusan pembelian, 

menurut hasil penelitian. Hasil kami sejalan dengan hasil Waluya et al. (2019), Sinurat et al. 

(2021), Dzulkarnain (2020), dan Pratiwi et al. (2020) yang semuanya menemukan bahwa 

kualitas produk sangat mempengaruhi keputusan pembelian. Kami mengamati bahwa kualitas 

produk memang mempengaruhi keputusan pembelian, berbeda dengan temuan Syazali et al., 

(2019) dan Nadiya & Wahyuningsih (2020). Karena reputasi keunggulannya yang luar biasa, 

konsumen sering kali memilih kosmetik Wardah. Konsistensi dalam menyajikan produk-produk 

berkualitas telah membangun kepercayaan konsumen terhadap merek ini. Kualitas yang baik 

memberikan kepuasan kepada konsumen, mengakibatkan pengalaman positif, dan mendorong 

pelanggan untuk membeli produk tersebut.  

Begitu pula, untuk variabel Harga mengindikasikan bahwa kenaikan satu unit dalam 

harga produk Wardah akan memberikan kontribusi positif pada Keputusan Pembelian dengan 

faktor lain tetap yang searah dengan pernyataan (Anam et al., 2021; Dzulkarnain, 2020 ; Pratiwi 

et al., 2020) Hasil penelitian menunjukkan bahwa harga berpengaruh positif dan signifikan secara 

statistik terhadap kecenderungan membeli konsumen. Hal ini bertentangan temuan Anisah et al. 

(2022) dan Iriani & Indriyani (2019) yang tidak menemukan korelasi antara harga dengan pilihan 

membeli kosmetik lokal. Harga merupakan faktor utama bagi konsumen dalam sektor kosmetik, 

Namun, perbedaan hasil antara studi-studi tersebut mungkin disebabkan oleh konteks atau 

karakteristik sampel yang berbeda. Konsumen sering kali mempertimbangkan keseimbangan 

antara kualitas produk dan harga, terutama mengingat variasi yang luas dalam penawaran 

kosmetik. Ketika orang memikirkan berapa banyak uang yang akan mereka keluarkan untuk 

rutinitas kecantikan, harga menjadi faktor yang lebih penting. Oleh karena itu, strategi penetapan 

harga yang tepat dan memberikan nilai yang sepadan dengan ekspektasi konsumen dapat 

menjadi kunci keberhasilan dalam pasar kosmetik wardah, di mana persepsi nilai sangat 

memengaruhi keputusan pembelian.  

Selain itu, pada variabel Citra Merek  menandakan bahwa peningkatan satu unit dalam 

citra merek akan memberikan kontribusi positif pada Keputusan Pembelian, menunjukkan 

bahwa keputusan konsumen untuk membeli produk cenderung lebih tinggi jika citra merek yang 

dijaga oleh perusahaan juga baik. Searah dengan temuan (Apriani & Bahrun, 2021; Dzulkarnain, 

2020; Anggraeni, 2020) menemukan bahwa persepsi positif konsumen terhadap suatu merek 

berdampak pada keputusan pembeliannya. Konsumen sering kali dipengaruhi oleh reputasi 

merek kosmetik seperti Wardah ketika mengambil keputusan berbelanja. Citra merek suatu 

perusahaan adalah gabungan dari hal-hal baik dan buruk yang dipikirkan orang tentang 

perusahaan dan barang-barangnya. Dalam konteks Wardah, yang dikenal sebagai merek 

kosmetik halal, citra positif tersebut dapat menciptakan kepercayaan dan loyalitas pelanggan, 

khususnya di kalangan konsumen yang memprioritaskan produk kosmetik sesuai dengan nilai-

nilai keagamaan. Merek yang dikenal dengan kualitas, inovasi, dan kesadaran lingkungan juga 

dapat meningkatkan daya tarik produk. Sebaliknya, citra negatif, seperti masalah kualitas atau 

kontroversi terkait dengan merek, dapat menghambat keputusan pembelian. Hasilnya, citra 

merek Wardah yang dibangun dengan baik berpotensi memberikan dampak signifikan terhadap 
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selera dan pengambilan keputusan konsumen kosmetik. Adapun nilai koefisien determinasi 

(Adjusted R-squared) dicapai sebesar masih terindikasi belum optimal sehingga dibutuhkan 

ekplorasi lebih lanjut terkait faktor-faktor yang mempengaruhi Keputusan pembelian konsumen 

terkait kosmetik Wardah selain faktor Kualitas Produk, Harga, dan Citra Merek.  

Keterbatasan 

Penelitian ini menunjukkan beberapa kelebihan, seperti reliabilitas dalam pengumpulan data 

melalui kuisioner serta pemenuhan asumsi klasik. Reliabilitas dengan Cronbach's alpha, yang 

semuanya mencapai tingkat yang dapat diterima. Asumsi klasik seperti normalitas, 

multikolinearitas, dan homoskedastisitas juga terpenuhi. Namun, batasan penelitian ini terletak 

pada uji normalitas residu yang hanya menggunakan uji Kolmogorov-Smirnov tanpa 

mencantumkan uji lainnya seperti Shapiro-Wilk. Selain itu, tidak dijelaskan apakah ukuran 

sampel yang digunakan cukup representatif dan apakah generalisasi hasil dapat dilakukan. Selain 

itu, penelitian ini hanya menggunakan uji Glejser untuk menguji heteroskedastisitas tanpa 

mencoba metode lain yang mungkin lebih sensitif. Lebih lanjut, interpretasi hasil regresi perlu 

dilakukan dengan hati-hati mengingat variasi yang belum dijelaskan oleh model mencapai 62,4%, 

menunjukkan penelitian ini mungkin mengabaikan beberapa elemen yang berperan dalam 

keputusan akhir konsumen. 

Simpulan 

Penelitian ini menyimpulkan bahwa regresi linier multivariat merupakan alat yang berguna 

untuk mengetahui bagaimana variabel citra merek, harga, dan kualitas produk berhubungan 

dengan keputusan pembelian. Ketiga faktor ini ditemukan berdampak signifikan pada keputusan 

pembelian dengan menggunakan uji t, sedangkan variabel lainnya tidak berubah. Temuan 

estimasi model kombinasi Kualitas Produk, Harga, dan Citra Merek berpengaruh positif pada 

Keputusan Pembelian. Namun, representasi model masih belum optimal sehingga perlu 

dilakukan  pertimbangan aspek tambahan ketika memahami Keputusan Pembelian. Oleh karena 

itu, disarankan untuk memperluas cakupan variabel atau mempertimbangkan elemen tambahan 

yang berpotensi berdampak pada Keputusan Pembelian. Hal ini akan memastikan bahwa temuan 

penelitian lebih komprehensif dan dapat diandalkan ketika diterapkan dalam skenario dunia 

nyata. 
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