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Abstrak 
	Studi ini bertujuan untuk menguji pengaruh influencer, citra merek, dan persepsi harga terhadap keputusan pembelian produk perawatan kulit Wardah melalui retailer online di wilayah Solo Raya. Studi ini melibatkan influencer (X1), citra merek (X2), dan persepsi harga (X3) sebagai variabel independen, dengan keputusan pembelian (Y) sebagai variabel dependen. Studi ini mempergunakan metodologi kuantitatif. Sampel penelitian terdiri dari 97 responden yang menjadi pengguna produk perawatan kulit Wardah, yang dikumpulkan dengan memanfaatkan kuesioner online yang diberikan melalui Google Forms. Strategi yang diterapkan ialah non-probability sampling dengan menerapkan metodologi purposive sampling. Analisa data mempergunakan uji kualitas data dan instrumen, uji asumsi klasik, serta uji hipotesa dengan perangkat lunak IBM SPSS Statistics 25. Temuan studi menunjukkan bahwa influencer, citra merek, serta persepsi harga secara signifikan memengaruhi keputusan pembelian.  

Abstract 
	This study aims to examine the effect of influencers, brand image, and price perception on purchasing decisions for Wardah skin care products through online retailers in the Greater Solo area. This study involves influencers (X1), brand image (X2), and price perception (X3) as independent variables, with purchasing decisions (Y) as the dependent variable. This study uses a quantitative methodology. The research sample consisted of 97 respondents who were users of Wardah skin care products, collected using an online questionnaire provided through Google Forms. The strategy applied was non-probability sampling by applying purposive sampling methodology. The data analysis uses data and instrument quality tests, classical assumption tests, and hypothesis tests with IBM SPSS Statistics 25 software. The study findings show that influencers, brand image, and price perception significantly influence purchasing choices. 










PENDAHULUAN
Gaya hidup manusia menjadi semakin meresap dalam kehidupan keseharian seiring berjalannya waktu serta teknologi yang semakin baik (Trimartati, 2021). Dalam persaingan bisnis perusahaan harus mampu kreatif dan inovatif agar dapat menarik daya tarik konsumen atas produk yang ditawarkan (Arefin, 2023). Untuk mempertahankan konsumen, perusahaan harus mempunyai tujuan yang jelas dalam menyampaikan bisnis. Terdapat berbagai macam industri salah satunya industri skincare. Industri skincare menjadi salah satu peluang pasar yang menjanjikan dan berkembang pesat diberbagai negara, salah satunya Indonesia. Adanya perkembangan zaman ini menjadikan industri skincare mengalami perkembangan yang menyebabkan persaingan pada pasar. Membahas persaingan pasar, setiap perusahaan berupaya keras untuk menyajikan produk dengan keunggulan dan manfaat yang berbeda guna meraih keuntungan. Dalam menghadapi persaingan, manajemen perusahaan perlu memiliki keterampilan dalam mengidentifikasi strategi pemasaran yang tepat untuk mempertahankan eksistensi dan mencapai keunggulan kompetitif, sehingga mencapai tujuan perusahaan (Arefin, 2023). Dengan persaingan yang semakin ketat, pelanggan memiliki banyak pilihan untuk memenuhi harapan mereka. Inovasi tidak hanya datang dari brand produk lama yang terus-menerus mengembangkan dan mempengaruhi produk mereka, tetapi juga dari produk-produk baru yang dengan pendekatan fitur yang berbeda untuk memenuhi kebutuhan konsumen. Kemunculan brand-brand kecantikan diikuti dengan permintaan skincare yang cukup tinggi. Wardah ialah lini kosmetik yang melayani permintaan pelanggan akan produk perawatan kulit yang beragam serta berkualitas. Produk Wardah menyediakan berbagai jenis produk yang disesuaikan dengan berbagai kebutuhan perawatan kulit, mulai dari facial wash untuk membersihkan dan menghidrasi kulit, micellar water untuk memberishkan sisa kotoran diwajah atau makeup, moisturizer untuk melembabkan wajah, Eyecream untuk perawatan mata, Serum untuk memberikan nutrisi pada kulit, Sunscreen untuk melindungi kulit dari paparan sinar matahari, Facemask untuk memberikan perawatan intensif, dan Toner untuk menjaga keseimbangan pH kulit
Terdapat beberapa produk Wardah yang cukup digemari oleh para konsumen dan juga kalangan influencer karena kualitas dari produk tersebut yang pasti sudah tercatat di BPOM dan memiliki beberapa series lain seperti Produk Acne Series, Produk Anti Aging, Produk Nature Daily, White Secret, dan C Defence yang dat menyesuailan sesuai kebutuhan kulit konsumen. Dengan tercantumnya produk Skincare Wardah di BPOM membuat konsumen yakin bahwa produk tersebut telah melalui pengujian dan memenuhi standar keamanan yang ditetapkan. Konsumen juga tertarik dengan harga yang terjangkau. Produk skincare Wardah menyadari pentingnya aksesibilitas dalam dunia kecantikan dan memastikan agar produk-produk skincare Wardah tetap terjangkau tanpa membebankan kualitas. Hal ini dapat mempengaruhi keputusan pembelian konsumen  




3 Top Product Wardah Terlaris (2021-2022)
	Nama Produk
	Jumlah Penjualan

	Wardah Lightening Series
	14.000 +

	Wardah UV Shield Sunscreen Gel
	11.000 +

	Wardah Lightening Face Toner
	9.000 +


Tabel 1. Penjualan Skincare Wardah 2022
Sumber : compas.com
Data pada Tabel 1 dapat disimpulkan bahwa produk Wardah Lightening Series paling banyak diminati dengan jumlah hampir 15.000 pembeli karena memiliki kandungan Glycolic Acid, Vitamin E dan C sebagai antioksidan yang dipercaya dapat membantu merawat dan melembabkan wajah. Ada beberapa jenis influencer yang berbeda, dan salah satunya adalah influencer kecantikan. Istilah "beauty influencer" mengacu pada jenis pendekatan pemasaran digital tertentu yang berfokus pada industri kosmetik dan industri terkait. Sementara itu, influencer marketing ialah metode untuk mengiklankan produk dengan meminta bantuan individu-individu terkemuka yang populer di kalangan target audiens dan dianggap sebagai perpanjangan tangan dari merek (Rosyadi, 2018).
Influencer menjadi salah satu pendekatan periklanan.Menggunakan influencer sebagai pendukung menjadi strategi yang kreatif dalam iklan untuk menarik perhatian dan meningkatkan ingatan terhadap pesan yang disampaikan. Dalam hal ini produk Wardah, menjadikan Amanda Rawles sebagai salah satu influencer yang mengiklankan produk Wardah dikarenakan Influencer Amanda Rawles memiliki kepopuleran dalam menyampaikan informasi terkait produk Wardah. Kepopuleran tersebut memberikan pengaruh bagi pengikutnya untuk meningkatkan keputusan pembelian untuk produk Wardah. Berikut beberapa influencer yang melakukan kerja sama dengan Wardah. (Instagram Wardah, 2024)

Tabel 2. Data Influencer
	Nama Influencer
	Followers TikTok (JT)
	Followers Instagram (JT) 

	Amanda Rawles 
	1,1
	3,5

	Yasmin Napper 
	2,1 
	2,5

	Nabila Ishma
	1,1
	1,2 

	Ansellma Putri
	2,2
	1,5

	Xaviera Putri
	1,8
	2,9 


       Sumber : Instagram Wardah (2024)
Saat ini, merek kecantikan mengandalkan media sosial sebagai platform pemasaran digital untuk berkolaborasi dengan influencer untuk mempromosikan produk mereka. Media sosial dirasa sangat efektif untuk menyampaikan informasi kepada konsumen terlebih lagi jika influencer merupakan figur yang diidolakan oleh konsumen tersebut. Instagram (85,3%), Facebook (81,6%), TikTok (73,3%), Telegram (61,3%), dan Twitter (57,5%) akan memiliki jumlah pengguna media sosial tertinggi di Indonesia pada tahun 2024, menurut Databoks. Seperti yang terlihat pada Tabel 2, influencer menyebarkan evaluasi produk kepada pengikut mereka menggunakan video Instagram dan TikTok. Gambar yang disertai dengan komentar kritis dalam keterangan foto juga dapat berfungsi sebagai sumber informasi. Pemasaran yang dilakukan melalui Instagram dan TikTok dinilai cukup efektif karena Influencer dapat secara langsung menyampaikan informasi kepada para pengikutnya. 
Keputusan pembelian produk skincare dipengaruhi oleh citra merek, yang mencerminkan gambaran umum tentang merek dan berfungsi untuk membedakan produk perusahaan dari pesaing.  Beberapa hal yang harus diperhatikan untuk membuat citra merek adalah informasi produk yang bisa dipercaya, kualitas produk, dan manfaat produk. Kesan konsumen terhadap suatu merek dibentuk oleh pengalaman dan opini mereka terhadap merek-merek yang bersaing dalam segmen pasar yang sama (Wicaksono et al., 2023). 

Banyaknya opsi skincare, membuat konsumen seringkali kesulitan dalam membuat keputusan karena berbagai pilihan. Dengan adanya produk Wardah yang menjanjikan kualitas terbaik dan harga yang cukup terjangkau membuat konsumen tertarik memilih produk ini. Citra merek adalah gagasan yang dipercaya oleh pelanggan terhadap suatu merek, yang didefinisikan melalui ide, emosi, dan ekspektasi mereka (Ristanti & Iriani, 2020). Sedangkan menurut (Kolter et al., 2023) berpendapat bahwa citra merek yang baik dapat meningkatkan loyalitas merek dan kepercayaan pelanggan terhadap produk. 

Persepsi Harga menurut (Valentine et al., 2023) adalah nilai moneter dari suatu produk yang harus dimanfaatkan untuk mencapai produk yang diinginkan, tetapi dapat dikomunikasikan dalam bentuk harga kepada produsen atau klien. (Clarita, 2023) persepsi harga merupakan faktor yang diteliti dengan memperhatikan jumlah uang yang dilakukan oleh pelanggan ketika memperoleh produk atau jasa tertentu. 

Menurut (Fitriana & Aurinawati, 2020) keputusan membeli adalah sebuah tahapan dimana pelanggan mengenali kesulitan yang dihadapi, mencari informasi tentang barang atau merek yang berbeda, kemudian menilai sejauh mana setiap pilihan dapat mengatasi masalah tersebut, yang akhirnya mengarah pada pilihan pembelian. Keputusan pembelian adalah suatu proses dalam transaksi yang nyata, apakah pelanggan akan membeli atau tidak, dan pilihan itu akan dibentuk berdasarkan aktivitas sebelumnya. 



LANDASAN TEORI
 Influencer
     Seseorang atau entitas apa pun yang memiliki banyak pengikut online yang kata-katanya memiliki kekuatan untuk memengaruhi tindakan orang-orang tersebut dianggap sebagai influencer (Salsabila & Sampurna, 2020). Sedangkan menurut (Fauzi et al., 2024) influencer ialah individu yang memiliki banyak peminat, fokus pada orang lain melalui hiburan virtual, seperti spesialis, superstar, blogger, Youtuber, dsb. Mereka disukai dan dipercaya oleh para pendukungnya. Tindakan, perkataan, dan pakaian mereka berdampak pada pengikutnya, yang terdorong untuk membeli barang serupa. Definisi ini menjelaskan bahwa Influencer merupakan faktor penting dalam sebuah bisnis Perusahaan. Menurut Kertamurti (2019) terdapat 4 Indikator yaitu sebagai berikut : Credibility (Kredibilitas), Attractiveness (Daya Tarik), Expertise (Keahlian), dan Trustworthiness (Kepercayaan)
Citra Merek
Cara konsumen melihat sebuah merek dipengaruhi oleh ingatan dan hubungan yang mereka miliki dengan merek tersebut (Kolter & Keller, 2019). Citra merek didefinisikan sebagai persepsi publik terhadap suatu perusahaan secara keseluruhan (Wicaksono et al., 2023). Merek sebuah perusahaan dikaitkan dengan praktik bisnis, lokasi fisik, penawaran produk, sejarah, filosofi, dan kesan pertama dari kemampuan komunikasi staf saat berinteraksi dengan pelanggan dan melakukan pembelian. Citra merek, di sisi lain, didefinisikan oleh Keller (2020) sebagai representasi mental dari sebuah merek yang dimiliki pelanggan berdasarkan pengalaman mereka sendiri dengan bisnis tersebut. Ubaidillah dan Suyono (2023) menyatakan bahwa cara pandang konsumen terhadap suatu merek didasarkan pada keseluruhan pengetahuan mereka terhadap merek, tingkat kepercayaan mereka terhadap merek, dan keyakinan serta persepsi mereka terhadap merek sebagai hasil dari pengalaman mereka terhadap merek tersebut. Terdapat beberapa indikator Citra merek menurut Indrasari (2021) yaitu : Product Image (Citra Produk), Service Image (Citra Layanan), Brand Personality (Kepribadian Merek), Corporate Image (Citra Perusahaan) 
Persepsi Harga 
Persepsi harga didefinisikan sebagai proses mental di mana pembeli memberikan nilai moneter pada produk dan jasa (Tjiptono, 2019). Cara orang membeli dan menggunakan suatu produk memiliki dampak yang signifikan terhadap harga produk tersebut. Asnawi dkk. (2022) menegaskan bahwa persepsi harga adalah permainan pemasaran strategis. Nilai jual yang buruk atau sulitnya pasar untuk mengakses barang tersebut merupakan hasil dari harga tinggi yang ditetapkan oleh perusahaan. Menurut penjelasan ini, bagaimana orang mempersepsikan harga suatu produk menjadi pertimbangan utama. Keterjangkauan harga, daya saing harga, dan kesesuaian harga-manfaat merupakan tiga indikator penetapan harga yang disebutkan oleh Hartono dan Yani (2020). 


Keputusan Pembelian
Tjiptono (2020) menyatakan bahwa sebelum membeli suatu produk, konsumen mempelajarinya dan menilai seberapa baik produk tersebut memecahkan masalah mereka; Yusuf (2021) berpendapat bahwa ini adalah proses mental dimana seseorang memilih satu produk dari banyak alternatif. Menurut Devi dan Fadli (2023) Istilah “keputusan pembelian” mengacu pada serangkaian langkah yang diambil orang, masyarakat, dan bisnis untuk memuaskan keinginan dan kebutuhan mereka sebelum melakukan pembelian produk atau jasa. Stabilitas produk, kebiasaan membeli produk, pengetahuan produk, dan minat beli ulang merupakan indikator dari pilihan pembelian menurut (Adonis & Silintowe, 2021). 
Hipotesis 
Hipotesa kerja ialah dugaan atau jawaban sementara terhadap pernyataan atau pertanyaan masalah penelitian yang dirumuskan dalam bentuk pertanyaan (Sugiyono, 2017)

Influencer (X1) terhadap Keputusan Pembelian (Y) 
Influencer diambil dari kata influence atau dalam Bahasa Indonesia berarti mempengaruhi. Artinya Influencer yaitu seorang yang berpengaruh atau seseorang yang mempengaruhi orang lain (Hariyanti dan Wirapraja, 2018). Definisi ini menjelaskan bahwa influencer merupakan faktor penting dalam sebuah bisnis perusahaan 
H1 : Influencer berpengaruh terhadap keputusan pembelian pada produk skincare Wardah 
Citra Merek (X2) terhadap Keputusan Pembelian (Y)  
Ubaidillah dan Suyono (2023) menyatakan bahwa cara pandang konsumen terhadap suatu merek didasarkan pada keseluruhan pengetahuan mereka terhadap merek, tingkat kepercayaan mereka terhadap merek, dan keyakinan serta persepsi mereka tentang merek sebagai hasil dari pengalaman mereka terhadap merek tersebut. Citra merek mengacu pada bagaimana konsumen mempersepsikan sebuah perusahaan atau barangnya (Sitanggang & Sari, 2024). 
H2 : Citra Merek berpengaruh terhadap keputusan pembelian pada produk skincare Wardah 

Persepsi Harga (X3) terhadap Keputusan Pembelian (Y)
Ubaidillah dan Suyono (2023) menyatakan bahwa perspektif konsumen terhadap suatu merek didasarkan pada keseluruhan pengetahuan mereka terhadap merek, tingkat kepercayaan mereka terhadap merek, dan keyakinan serta persepsi mereka terhadap merek sebagai hasil dari pengalaman mereka terhadap merek tersebut. 
H3 : Persepsi Harga berpengaruh terhadap keputusan pembelian pada produk skincare Wardah




Kerangka Berpikir 
Penulis membangun kerangka konseptual studi ini dengan menggunakan informasi yang diberikan di atas, termasuk informasi yang terdapat dalam latar belakang dan pernyataan masalah.  
 Influencer (X1)


 		H1Keputusan Pembelian (Y)

 		H2Citra Merek (X2)

 		H3Persepsi Harga (X3)



Gambar 1. Kerangka Berpikir
METODE PENELITIAN 
Jenis Penelitian 
Metode kuantitatif digunakan dalam penelitian ini. Sugiyono (2020) menyatakan bahwa metode penelitian positivis dikenal sebagai metode penelitian kuantitatif. Metode ini melibatkan studi pada populasi atau sampel tertentu, mengumpulkan data menggunakan alat penelitian, dan menganalisa data kuantitatif atau statistik untuk menguji hipotesa. Penelitian yang menerapkan teknik deskriptif kuantitatif berusaha memberikan penjelasan atas kejadian yang diamati dengan mengumpulkan data numerik dan melakukan analisa statistik dengan menggunakan perangkat lunak seperti SPSS (Martono, 2019). Karenanya, SPSS 25 dipergunakan untuk analisa data dalam studi ini.
 Populasi dan Sampel 
Segala sesuatu yang membentuk penelitian, mulai dari benda hingga individu, semuanya memiliki kualitas dan karakteristik tertentu yang membentuk populasi. Pada intinya, populasi penelitian terdiri dari semua orang, benda, kejadian, atau makhluk yang membentuk hasil akhir penelitian dan berada dalam suatu lokasi yang telah ditentukan (Adnyana, 2021). Orang-orang yang telah membeli dan menggunakan produk Wardah akan menjadi populasi dalam penelitian ini. Karena tidak ada informasi mengenai berapa banyak orang yang menggunakan produk perawatan kulit Wardah, maka kami tidak mengetahui siapa saja yang menjadi populasi dalam penelitian ini. 
Secara sederhana, sampel adalah bagian dari populasi yang lebih besar yang digunakan sebagai dasar untuk pengumpulan data penelitian. Sederhananya, sampel adalah bagian dari populasi yang lebih besar yang dimaksudkan untuk mewakili keseluruhan (Amin et al., 2023). Sugiyono (2020) mencatat bahwa salah satu cara untuk memilih sampel yang representatif untuk sebuah penelitian adalah melalui penggunaan teknik pengambilan sampel. Pengambilan sampel probabilitas dan pengambilan sampel non-probabilitas adalah dua kategori utama dari prosedur pengambilan sampel. Penelitian ini menggunakan strategi pengambilan sampel non-probabilitas berdasarkan metodologi pengambilan sampel bertujuan, yang memenuhi persyaratan berikut:
1. Berasal dari seluruh wilayah di Solo Raya
2. Pernah melakukan pembelian dan menggunakan produk skincare Wardah lebih dari 2 kali 

n = (
Keterangan :
n = jumlah sampel
Za = Tingkat keyakinan dengan a = 0,05 
σ = standar deviasi dari populasi
e = tingkat kesalahan atau taraf signifikan maksimum (5% = 0,05)
Diketahui  a = 0,05. Berdasarkan table distribusi normal z, Z0,05 = 1,915 kemudian dibulatkan menjadi 1,96. Lalu, standar deviasi yang telah dirumuskan adalah 0,25 sehingga : 
       n = (= 96,04 
Dilihat dari hasil perhitungan yang didapat diketahui bahwa jumlah sampel sebesar 96,04 yang kemudian dibulatkan menjadi 97 sampel. Oleh karena itu, peneliti menggunakan 97 responden yang akan dijadikan sampel. 

Tabel 3. Definisi Operasional Variabel

	Variabel 
	Indikator 

	Influencer 
	1. Credibility (Kredibilitas)
2. Attractiveness (Daya Tarik)
3. Expertise (Keahlian)
4. Trustworthiness (Kepercayaan)

(Kertamurti, 2019)

	Citra Merek 
	1. Product Image (Citra Produk)
2. Service Image (Citra Layanan)
3. Brand Personality (Kepribadian Merek)
4. Corporate Image (Citra Perusahaan)

(Indrasari, 2021)

	Persepsi Harga
	1. Keterjangkauan Harga
2. Daya Saing Harga
3. Kesesuaian harga dengan manfaat

(Hartono & Yani, 2020)

	Keputusan Pembelian 
	1. Kemantapan produk
2. Kebiasaan membeli produk
3. Tidak ada merek lain
4. Informasi produk
5. Ketertarikan membeli ulang

(Adonis & Silintowe, 2021)



 TEKNIK ANALISA DATA 
Analisis data digunakan untuk mencari informasi dari sebuah data, analisis data digunakan untuk mencari solusi atas permasalahan yang diteliti. Alat uji dalam penelitian yaitu : 
a. Uji Instrumen Data 
Uji Validitas & Reabilitas 
Dalam penelitian ini digunakan model persamaan struktural, dimana indikator-indikator spesifik digunakan untuk menilai setiap variabel. Indikator dianggap signifikan secara praktis jika nilai parameternya lebih dari 0,05, menurut Abdilah dan Jogiyanto (2015), sedangkan uji reliabilitas bertujuan untuk menelusuri indikator-indikator yang dapat diandalkan ketika membangun variabel konstruk.
b. Uji Asumsi Klasik 
Uji Normalitas
Menurut Gunawan (2020) Uji Normalitas merupakan Uji yang digunakan untuk mengetahui dan mengukur apakah data yang didapatkan memiliki distribusi normal atau tidak, dan apakah data yang diperoleh berasal dari populasi yang berdistribusi normal. Indikator dalam pengambilan keputusan pengujian normalitas yakni dengan melihat pada Kolmogrov-Smirnov dan nilai pada (Asymptotic Significance) jika probabilitas > 0,05 sehingga data pada riset distribusi dengan normal
Uji Multikolinieritas 
Jika variabel-variabel independen dalam model regresi saling berkorelasi tinggi atau berkorelasi sempurna, maka model tersebut gagal dalam Uji Multikolinieritas. Ghozali (2019) menyatakan bahwa untuk mengetahui apakah variabel-variabel independen dalam suatu model regresi saling berkorelasi, maka harus dilakukan Uji Multikolinieritas. Dengan menganalisis Variance Inflation Factor (VIF) dan nilai tolerance dapat diketahui ada atau tidaknya multikolinieritas. Multikolinearitas tidak terjadi jika nilai Tolerance lebih dari 0,1 dan nilai VIF kurang dari 10. Multikolinearitas ada jika nilai Tolerance kurang dari 0,1 dan nilai VIF lebih dari 10. 
Uji Heteroskedastiditas 
Ketika semua data dalam model regresi memiliki varians residual yang tidak sama, maka kita mengatakan bahwa model tersebut bersifat heteroskedastis. Kami menggunakan Uji Glejser sebagai metodologi kami. Variabel-variabel independen diregresikan terhadap nilai absolut residual untuk melakukan pengujian. Absolut mengacu pada nilai variabel Y (semua nilai positif), residual adalah selisih antara nilai yang diproyeksikan dengan nilai aktual variabel Y, dan residual-absolut adalah sinonim. Menurut Martiatmoko (2020), tidak terjadi heteroskedastisitas jika nilai signifikansi absolute residual lebih dari 0,05 jika dibandingkan dengan variabel independen.
Analisis Regresi Linier Berganda 
Jika penulis ingin mengetahui bagaimana perubahan nilai dua atau lebih variabel independen akan mempengaruhi variabel dependen, penulis dapat menggunakan analisis regresi linier berganda. Dengan demikian, jika terdapat dua atau lebih variabel independen, maka akan dilakukan analisis regresi linier berganda (Sugiyono, 2018).
Uji Statistik t ( Parsial )
Sugiyono (2018) menyatakan bahwa salah satu cara untuk mengetahui apakah suatu variabel independen secara parsial berpengaruh terhadap variabel dependen adalah dengan menggunakan uji-t (parsial). Untuk mengetahui seberapa signifikan tingkat hubungan antara variabel X dan Y, digunakan koefisien korelasi dan menguji tingkat signifikansi koefisien tersebut. Sederhananya, t-statistik mengungkapkan sejauh mana satu variabel independen berkontribusi dalam menjelaskan variabel dependen. Pengujian ini dilakukan dengan menggunakan tingkat signifikansi 0,05, yaitu sebesar 5%. 
Analisis Koefisien Determinasi ( R² )
Sesuai Kuncoro (2019), koefisien determinasi digunakan untuk menilai kemampuan model dalam menjelaskan hubungan antara variabel independen dan dependen. Kemampuan model dalam menerangkan variabel dependen pada intinya diukur dengan koefisien determinasi (R²). Variabel-variabel independen (X) dapat memberikan hampir semua informasi yang dibutuhkan untuk meramalkan variasi variabel dependen (Y) jika nilai adjusted R² mendekati atau lebih besar dari 1. Nilai adjusted R² yang lebih kecil mengindikasikan bahwa X memiliki pengaruh yang kecil terhadap Y, variabel dependen.      


HASIL DAN PEMBAHASAN 
Dibawah ini merupakan tabel profil responden yang telah dirangkum sebagai berikut : 
Tabel 4. Profil Responden
	Kriteria
	Kategori
	Frekuensi
	Presentase %

	Usia
	17 - 25 tahun
26 – 35 tahun
>36 tahun
	88
8
1

	88 %
8 %
1 %

	Pekerjaan
	Pelajar / Mahasiswa
Karyawan
Wiraswasta
	73
20
4
	73 %
20 %
4 %

	Domisili
	Surakarta
Boyolali
Klaten
Sukoharjo
Wonogiri
Sragen
Karanganyar
	28
13
8
36
4
3
5
	28 %
13 %
8 %
36 %
4 %
3 %
5 %


Sumber : Data primer diolah, 2024

Menurut hasil tabel 4 menjelaskan bahwa responden dengan usia 17-25 tahun sebanyak 88 responden dengan presentase 88%, usia 26-35 tahun sebanyak 8 responden dengan presentase 8%, dan usia >36 tahun hanya 1 responden dengan presentase 1%
Hasil
1. Uji Instrumen data 
a. Uji Validitas 

Tabel 5. Uji Validitas
	Variabel
	Indikator
	r hitung
	r tabel

	Influencer
	Influencer.1
Influencer.2
Influencer.3
Influencer.4
	0,849
0,853
0,733
0,828
	0,1996
0,1996
0,1996
0,1996

	Citra Merek
	CM.1
CM.2
CM.3
CM.4
	0,860
0,802
0,861
0,805
	0,1996
0,1996
0,1996
0,1996

	Persepsi Harga
	PH.1
PH.2
PH.3
	0,851
0,856
0,819
	0,1996
0,1996
0,1996

	Keputusan Pembelian
	KP.1
KP.2
KP.3
KP.4
KP.5
	0,772
0,819
0,662
0,738
0,831
	0,1996
0,1996
0,1996
0,1996
0,1996


Sumber : Data primer diolah, 2024

Menurut hasil data tersebut bahwa untuk variabel pada Influencer (X1), Citra Merek(X2), Persepsi Harga(X3), Keputusan Pembelian (Y) 0,1996> r hitung dinyatakan valid 

b. Uji Reliabilitas 
Tabel 6. Hasil Uji Reliabilitas
	Variabel
	Cronbach’s Alpha
	Keterangan

	X1
X2
X3
Y
	0,823
0,851
0,787
0,800
	Reliabel
Reliabel
Reliabel
Reliabel


Sumber : Data primer diolah, 2024
Berdasarkan hasil data dari analisis reliabilitas memperlihatkan nilai Cronbach’s Alpha > 0,60 sehingga diketahui seluruh variabel dinyatakan reliabel 

2. UJI ASUMSI KLASIK 
Hasil Uji Normalitas 
Berdasarkan hasil pengujian Normalitas menggunakan metode Kolmogorov-Smirnov Test menunjukkan hasil yang signifikasi sebesar 0,200 yang bermakna lebih besar dari 0,05, maka data pada riset ini terdistribusi dengan normal

Tabel 7. Hasil Uji Multikolinieritas
	Variabel
	Tolerance
	VIF

	Influencer (X1)
Citra Merek (X2)
Persepsi Harga (X3)
	0,632
0,449
0,517
	1.583
2.227
1.933


Sumber : Data primer diolah, 2024

Hasil uji ini memperlihatkan nilai diketahui semua model pada persamaan menunjukkan nilai VIF < 10 dan nilai tolerance > 0,10 yang bermakna terbebas dari gejala multikolineritas 

Tabel 8. Hasil Uji Heterokedastisitas
	Variabel
	Sig (2-tailed)

	Influencer (X1)
Citra Merek (X2)
Persepsi Harga (X3)
	0,368
0,818
0,902


Sumber : Data primer diolah, 2024 

Hasil pada pengujian heterokedastisitas dengan uji glejser memperlihatkan nilai signifikasi seluruh variabel bebas > 0,05, yang berarti persamaan model penelitian ini terbebas dari heterokedastisitas 


3. Analisis regresi linier berganda 

Tabel 9 .Hasil regresi linier berganda
	[bookmark: _Hlk178101581]Coefficientsa

	Model
	Unstandardized Coefficients
	Standardized Coefficients
	t
	Sig.

	
	B
	Std. Error
	Beta
	
	

	1
	(Constant)
	5.318
	1.596
	
	3.331
	.001

	
	Influencer
	.048
	.099
	.043
	.486
	.628

	
	Citra merek
	.406
	.121
	.352
	3.341
	.001

	
	Persepsi harga
	.636
	.150
	.417
	4.253
	.000

	Sumber : Data primer diolah, 2024

Berdasarkan tabel tersebut, menujukkan persamaan regresi yang terdapat pada kolom Unstandardized Coefficients dengan hasil 
Y = a+bl.xl +b2.x2 +b3.x3
   = 5.318 + 0,048 + 0,406 + 0,636
Interpretasi 
1. Nilai konstanta sebesar 5,318 menunjukkan apabila variabel independent yaitu Influencer, Citra merek, dan persepsi harga bernilai nol, maka keputusan pembelian masih bernilai positif sebesar 5,318
2. Nilai koefisien regresi Influencer (X1) sebesar 0,048. Artinya bahwa setiap ada peningkatan Influencer sebesar 1 satuan, maka akan mengingkatkan keputusan pembelian sebesar 0,048 
3. Nilai koefisien regresi Citra merek (X2) sebesar 0,406. Artinya bahwa setiap ada peningkatan Citra merek sebesar 1 satuan, maka akan meningkatkan keputusan pembelian sebesar 0,406 
4. Nilai koefisien regresi Persepsi harga (X3) sebesar 0,636. Artinya bahwa setiap ada peningkatan Persepsi harga sebesar 1 satuan, maka akan meningkatkan keputusan pembelian sebesar 0,636 
Uji t


Tabel 10. Hasil Uji t
	Model
	T hitung
	T tabel
	Sig

	Influencer
Citra Merek
Persepsi Harga
	0.486
3.341
4.253
	1,985
1,985
1,985
	.628
.001
.000


Sumber : Data primer diolah, 2024 

Nilai t tabel dalam penelitian ini yaitu :
= t a/2 : (n-k-1)
= t 0,05/2 : (97-3-1) = 0,025 : 93 = 1.985
1. Hasil uji t antara influencer terhadap keputusan pembelian sebesar 0.,486 > 1,985 dengan nilai Sig .628 < 0,05. Artinya bahwa H0 diterima dan H1 ditolak, jadi variabel Influencer tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian 
2. Hasil uji t antara citra merek terhadap keputusan pembelian sebesar 8,631 > 1,985 dengan nilai sig 0,000 < 0,05. Artinya bahwa H0 ditolak dan H1 diterima, jadi variabel citra merek berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian 
3. Hasil uji t antara persepsi harga terhadap keputusan pembelian sebesar 9,033 > 1,985 dengan nilai sig 0,000 < 0,05. Artinya bahwa H0 ditolak dan H1 diterima, jadi variabel persepsi harga berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian 

Uji Koefisien Determinasi (R2) 

Tabel 11. Hasil Koefisien Determinasi (R2)
	Model
	R
	R Square
	Adjusted R Square
	Std. Error of the Estimate

	1
	.733a
	0,537
	0,522
	1,763


Sumber : Data primer diolah, 2024 

Berdasarkan tabel tersebut diketahui nilai Adjusted R Square (R2) sebesar 0,522 atau 52,2% sehingga dapat diambil kesimpulan besarnya pengaruh variabel Influencer, Citra merek dan Persepsi harga terhadap keputusan pembelian sebesar 0,522 atau 52,2% sedangkan sisanya sebesar 47,8% dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak termasuk dalam penelitian ini. 

Pembahasan
Pengaruh Influencer Terhadap Keputusan Pembelian
	Menurut hasil pengujian menunjukkan bahwa variabel Influencer tidak berpengaruh secara signifikan kepada keputusan pembelian serta hipotesis H1 ditolak. Artinya Influencer tidak mempunyai pengaruh secara signifikan terhadap produk skincare Wardah. Berbeda dengan hasil penelitian oleh Wardah dan Albari, 2023 yang menyebutkan bahwa Influencer berpengaruh positif terhadap promosi melalui media sosial. Dilihat dari indicator kredibilitas, daya tarik, keahlian, dan kepercayaan. Pengguna produk skincare Wardah kurang berminat dengan adanya promosi dari influencer. Jadi hasil dari penelitian ini tidak sesuai dengan hipotesis yang telah dibuat yaitu Influencer berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian 

Pengaruh Citra Merek Terhadap Keputusan Pembelian 
	Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan terkait citra merek terhadap keputusan pembelian, didapatkan hasil yang signifikan. Hal ini mengidentifikasi bahwa citra merek yang semakin baik akan membuat keputusan pembelian semakin besar pula. Citra yang positif terhadap merek diyakini akan meningkatkan kemungkinan produk untuk dipilih dan mengurangi kerentanan terhadap kekuatan kekuatan kompetitif, karena sebuah merek yang memiliki citra positif akan memudahkan konsumen mengevaluasi produk dan dapat meningkatkan kepercayaan diri pelanggan atas merek yang dipilih membuat pelanggan merasa puas dengan merek yang dipilihnya dan sebaliknya (Faisal & Suprihhadi, 2019). Ketika produk memiliki citra merek yang baik maka tingkat kepercayaan konsumen semakin tinggi dan tertarik untuk melakukan pembelian. Citra merek juga menjadi salah satu factor untuk keputusan pembelian karena citra produk yang sesuai dengan jenis kulit konsumen, citra layanan yang menjadikan konsumen puas karena pelayanannya, kepribadian merek skincare wardah yang inovatif, dan citra perusahaan yang memiliki kualitas bagus untuk skincare wardah 

Pengaruh Persepsi Harga Terhadap Keputusan Pembelian 
	Berdasarkan hasil uji Persepsi harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian produk skincare Wardah. Persepsi harga merupakan suatu jenis dimana konsumen menginterpretasikan nilai harga atau atribut barang atau jasa yang diharapkan, penilaian terhadap suatu produk dikatakan mahal atau biasa saja tergantung dari persepsi individu yang dilatar belakangi oleh lingkungan hidup dan kondisi individu. Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan harga yang ditetapkan produk skincare Wardah relatif terjangkau dan mampu bersaing dengan produk skincare lainnya. Hasil penelitian ini didukung oleh penelitian yang dilakukan oleh Santoso (2019) yang menemukan bahwa harga berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian. Para konsumen juga mempertimbangkan keterjangkauan harga, daya saing harga dan kesesuaian harga dengan manfaat terhadap produk skincare Wardah 

Kesimpulan Dan Saran
Kesimpulan 
	Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan dapat diambil kesimpulan sebagai berikut : 
1. Influencer tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian produk skincare Wardah melalui online shop di Solo Raya
2. Citra Merek berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian produk skincare Wardah melalui online shop di Solo Raya
3. Persepsi Harga berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian produk skincare Wardah melalui online shop di Solo Raya

Saran 
	Saran untuk peneliti selanjutnya, agar dapat mengembangkan penelitian ini dengan mengembangkan variabel lain yang mempengaruhi keputusan pembelian, mengingat terdapat banyak faktor-faktor yang dapat mempengaruhi keputusan pembelian konsumen terhadap produk skincare Wardah. 
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