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ABSTRACT

This study aims to analyze the influence of influencer marketing, product ratings, and
transaction convenience on purchasing decisions for Wardah skincare products in Bengkulu
City. With the rise of digital marketing, influencer-based promotions have become increasingly
popular, while product ratings and transaction convenience also play a role in shaping consumer
behavior in online shopping. This research employs a quantitative approach using a survey
method, with data collected through questionnaires from 105 respondents who are Wardah
consumers. Data analysis was conducted using multiple linear regression to examine the
relationship between independent and dependent variables. The findings reveal that influencer
marketing and transaction convenience significantly influence purchasing decisions, whereas
product ratings do not have a significant effect. Partially, influencer marketing has the most
dominant impact on consumer purchasing decisions, followed by transaction convenience.
These findings highlight that marketing strategies involving credible influencers and seamless
transaction processes can enhance consumer trust and purchasing decisions, even though
product ratings are not a primary factor in consumer choices. Therefore, this study recommends
that companies optimize their digital marketing strategies to increase product appeal and
competitiveness in the market.

Keywords: Influencer Marketing, Product Ratings, Transaction Convenience, Purchasing
Decisions, Wardah Skincare.

PENDAHULUAN

Perkembangan teknologi digital telah membawa perubahan besar dalam dunia
pemasaran. Perkembangan teknologi merupakan proses inovasi dan kemajuan yang terus
berlangsung dalam upaya menciptakan alat, metode, atau sistem yang mempermudah
kehidupan manusia. Dalam beberapa dekade terakhir, teknologi telah berkembang dengan
sangat pesat, memengaruhi hampir semua aspek kehidupan, termasuk komunikasi, transportasi,
kesehatan, pendidikan, industri, hingga hiburan. Perubahan ini didorong oleh revolusi digital,
di mana teknologi seperti internet, perangkat pintar, dan kecerdasan buatan menjadi inti dari
transformasi global. Internet, misalnya, telah memungkinkan akses informasi secara instan dan
komunikasi tanpa batas. Perkembangan teknologi informasi dan komunikasi yang pesat turut
mengubah pola perilaku konsumen, terutama dalam hal pemasaran produk. Berdasarkan
laporan Data Reportal, pada Januari 2022 jumlah total pengguna internet di dunia mencapai
4,95 miliar jiwa (Pantouw and Kurnia 2022).

Kemajuan dalam teknologi komputasi terus berlangsung pesat, menjadikan perangkat
elektronik semakin canggih dan efisien dalam penggunaannya. Selain itu, kemajuan di bidang
teknologi juga meliputi inovasi di sektor energi terbarukan, bioteknologi, serta robotika, yang
mampu memberikan berbagai solusi atas permasalahan global seperti perubahan iklim,
kesehatan, dan otomasi dalam dunia kerja. Meskipun demikian, perkembangan teknologi turut
menimbulkan sejumlah tantangan, seperti isu privasi, persoalan etika, dan ketimpangan akses
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terhadap teknologi. Oleh karena itu, diperlukan upaya untuk mengatasi tantangan tersebut agar
manfaat dari teknologi dapat dirasakan secara adil oleh seluruh lapisan masyarakat. Di sisi lain,
industri kecantikan khususnya dalam bidang perawatan kulit (skincare) juga mengalami
pertumbuhan yang signifikan di era digital. Pesatnya perkembangan teknologi internet telah
mempermudah komunikasi dan interaksi antara pelaku usaha dengan konsumen, tanpa
terhalang oleh batasan waktu maupun lokasi (Asiva Noor Rachmayani 2015).

Keputusan pembelian proses psikologis dan perilaku pembeli saat memilih, membeli,
menggunakan, dan melepaskan barang atau jasa yang sesuai dengan kebutuhan atau keinginan
mereka dikenal sebagai keputusan pembelian. Menurut(Tanady and Fuad 2020), Keputusan
pembelian adalah proses pengambilan keputusan pembelian terdiri dari beberapa tahap, mulai
dari mengidentifikasi kebutuhan, mencari informasi, menilai alternatif, membuat keputusan
untuk membeli, dan bertindak setelah pembelian. Proses ini dimulai dengan menemukan
masalah dan diakhiri dengan melakukan evaluasi setelah pembelian.(Wijaya and Warnadi
2019).Menurut (Herawati and Ristanto 2022) terdapat berbagai faktor yang dapat memengaruhi
keputusan konsumen dalam melakukan pembelian secara online terhadap produk, baik berupa
barang maupun jasa,beberapa di antaranya meliputi aspek tertentu yang berperan penting dalam
menentukan pilihan konsumen beberapa diantaranya adalah influencer marketing,rating dan
kemudahan transaksi.

Marketing influencer memanfaatkan orang yang memiliki pengaruh besar di komunitas
atau platform media sosial untuk mempromosikan barang atau jasa.Menurut (Gluckman and
FRS 2017), influencer marketing melibatkan proses identifikasi, pembangunan hubungan, dan
dukungan terhadap individu (influencer) sebagai pihak ketiga yang menciptakan percakapan
tentang merek atau produk dengan konsumen. Para individu ini, yang dikenal sebagai
influencer, memiliki audiens yang setia dan terlibat, sehingga dapat membantu perusahaan
menjangkau target pasar dengan cara yang lebih personal dan autentik.Informasi yang
disampaikan melalui influencer marketing lebih efektif dalam membangun kepercayaan calon
konsumen untuk membeli atau mencoba sebuah produk. Hal ini disebabkan karena konten yang
disampaikan oleh influencer sering kali didasarkan pada pengalaman pribadi mereka, bukan
hanya sekadar promosi dari perusahaan.Pendekatan ini membuat pesan tampak lebih autentik
dan dipercaya, sehingga memiliki potensi untuk memengaruhi keputusan pembelian konsumen
(Rusmasari 2021).

Menurut (Farki and Baihaqi 2016), rating merupakan salah satu bentuk tanggapan
konsumen yang disampaikan melalui simbol, bukan dalam bentuk kalimat. Penilaian ini
biasanya diberikan dalam bentuk skala tertentu dan sering digunakan pada platform toko online
untuk menilai kualitas produk atau layanan yang ditawarkan. Penelitian oleh (Bansal 2020)
menunjukkan bahwa pelanggan cenderung memberikan nilai yang ekstrem, yaitu sangat tinggi
atau sangat rendah, tanpa memberikan ulasan yang menyeluruh, yang dapat menyebabkan
persepsi yang salah tentang produk. Kemudahan transaksi, seperti rating, sangat penting untuk
meningkatkan keputusan pembelian online pelanggan. Davis (2019) mendefinisikan
kemudahan transaksi sebagai tingkat kepercayaan seseorang bahwa menggunakan teknologi
informasi adalah sederhana dan tidak membutuhkan banyak usaha. Menurut Dewi dan Permana
(2023), kemudahan transaksi mencakup berbagai aspek, seperti aksesibilitas platform,
kejelasan proses pembayaran, dan fleksibilitas metode pembayaran yang ditawarkan.
Kemudahan transaksi yang ditawarkan dalam proses pembelian produk secara online akan
sangat mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. Jika proses transaksi dirasakan mudah
dan lancar, maka konsumen akan lebih cenderung untuk melakukan pembelian, terutama bagi
konsumen baru yang pertama kali bertransaksi secara online (Farki, 2016).

Produk skincare Wardah yang dipasarkan di Kota Bengkulu. Fokus penelitian ini
terletak pada pengaruh influencer marketing, rating produk, dan kemudahan transaksi terhadap
keputusan pembelian konsumen.Wardah dipilih karena merupakan salah satu merek skincare
yang populer di Indonesia, termasuk di Kota Bengkulu. Selain itu, Wardah sering
memanfaatkan influencer marketing sebagai salah satu strategi pemasaran, dan produk-
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produknya biasanya memiliki rating yang mudah diakses oleh konsumen di platform e-
commerce.Influencer marketing menjadi salah satu strategi yang banyak digunakan merek
seperti Wardah untuk menarik perhatian konsumen, khususnya generasi milenial dan Gen Z.
Namun, efektivitas strategi ini belum sepenuhnya terukur, terutama di pasar lokal seperti
Bengkulu. Dengan meningkatnya tren belanja online, konsumen sering kali melihat rating dan
ulasan produk sebelum memutuskan pembelian. Namun, seberapa besar pengaruh rating ini
terhadap keputusan pembelian skincare Wardah di Bengkulu belum banyak diteliti. Ada
kemungkinan faktor lain, seperti loyalitas terhadap merek atau harga, lebih dominan
dibandingkan rating. Di era digital, kemudahan transaksi menjadi salah satu daya tarik utama
bagi konsumen. Namun, apakah kemudahan transaksi seperti pembayaran yang beragam,
pengiriman cepat, dan layanan purna jual berperan besar dalam mendorong pembelian produk
Wardah di Bengkulu. Bengkulu merupakan daerah dengan karakteristik konsumen yang
berbeda dari kota besar. Preferensi konsumen terhadap produk skincare mungkin dipengaruhi
oleh kebutuhan lokal (seperti jenis kulit dan iklim), ketersediaan produk di toko offline, atau
kepercayaan pada merek lokal. Fenomena ini menimbulkan pertanyaan, Apakah faktor-faktor
yang dipilih (influencer marketing, rating, kemudahan transaksi) relevan untuk menganalisis
keputusan pembelian di kota ini. Persaingan bisnis di Indonesia meningkatkan kesadaran
konsumen dalam memilih produk. Namun, beberapa bulan terakhir dapat dilihat dari data
penjualan perusahaan(Internal Report)tahun 2024, penjualan produk mengalami penurunan.
Adapun Faktor-faktor apa yang mempengaruhi keputusan pembelian konsumen seperti,Minat
Beli Rendah, Kualitas Produk,Persepsi Harga,Faktor Demografi. Adapun dilihat dari data
penjualan 3 bulan terakhir menunjukkan penurunan signifikan pada beberapa kategori produk.
Total penjualan mengalami penurunan sebesar 20% dibandingkan dengan periode yang sama
tahun lalu.Rasio konversi pembelian menurun dari 5% menjadi 3%.

Data penjualan 3 bulan terakhir tersebut diperoleh dari berbagai sumber, termasuk data
internal perusahaan, Badan Pusat Statistik (BPS) Indonesia, Asosiasi E-commerce Indonesia
(idEA), survei konsumen oleh lembaga riset seperti Nielsen atau Euromonitor, serta data dari
platform e-commerce seperti Shopee, Tokopedia, atau Lazada. Sumber-sumber ini memberikan
gambaran akurat tentang tren penjualan dan faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan
pembelian konsumen.Berdasarkan hasil wawancara awal dengan beberapa orang
konsumen(dea,jumar,nelis)pada tanggal 10 November 2024 di Kota Bengkulu, ditemukan
bahwa masih ada permasalahan terkait keputusan pembelian produk skincare Wardah.Mereka
menyatakan ragu saat memutuskan pembelian karena beberapa faktor seperti, merasa
terpengaruh oleh rekomendasi influencer, namun keraguan muncul karena merasa influencer
tersebut mungkin memiliki kesepakatan dengan merek.Konsumen mempertimbangkan rating
produk sebelum membeli, namun keraguan muncul jika rating terlalu tinggi atau terlalu
rendah.Konsumen menginginkan proses transaksi yang mudah dan cepat.

Hasil wawancara dengan beberapa konsumen (dea,jumar,nelis) 10 November 2024
didapatkan informasi bahwa beberapa faktor yang diduga menjadi penyebab masih
ditemukannya permasalahan terkait dengan keputusan pembelian produk wardah kota bengkulu
adalah faktor influencer marketing, rating,dan kemudahan transaksi. Berdasarkan penjelasan
beberapa orang konsumen diketahui bahwa pada dasarnya mahasiswa tidak terlalu tertarik
untuk membeli produk yang ditawarkan pada influencer marketing, hal tersebut dikarenakan
konsumen menganggap produk yang dipasarkan melalui influencer marketing telah disetting
karena mempunyai kesepakatan tersendiri dengan merek. Rating produk yang terlalu rendah
atau terlalu tinggi menyebabkan konsumen ragu terhadap kualitas produk yang sebenarnya
karena bias saja ulasan atau penilaian yang diberikan itu atas buzzer dari perusahaan tersebut,
sehingga memilih untuk tidak membeli produk tersebut.Kemudahan transaksi dengan adanya
fitur ini konsumen juga takut akan keamanan data pribadi dan pembayaran.Selain influencer
marketing, faktor lain yang diduga mempengaruhi keputusan pembelian online konsumen
adalah faktor online rating dan kemudahan transaksi. Berdasarkan penjelasan beberapa orang
konsumen diketahui bahwa ulasan dan rating yang diberikan oleh konsumen sebelumnya sangat
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penting dalam pengambilan keputusan belanja online, akan tetapi dalam beberapa kasus tidak
jarang ditemui antara ulasan dengan rating yang diberikan konsumen tidak sejalan yang
membuat konsumen ragu dan bingung bagaimana menilai kualitas produk dan pelayanan secara
keseluruhan. Selain itu, konsumen merasa sulit membedakan antara ulasan asli dan ulasan
palsu. Beberapa perusahaan terkadang menggunakan ulasan berbayar atau ulasan palsu untuk
meningkatkan rating produk, yang bisa membingungkan konsumen dalam menilai kualitas
produk secara akurat.

METODE
Populasi dan Sampel

Menurut Sugiyono (2019), populasi adalah kumpulan objek atau subjek yang memiliki
karakteristik tertentu dan dipilih oleh peneliti sebagai fokus penelitian sekaligus sebagai dasar
untuk menarik kesimpulan. Populasi mencakup seluruh objek atau individu yang memiliki ciri-
ciri sesuai dengan tujuan penelitian. Dalam studi ini, konsumen produk perawatan kulit Wardah
di Kota Bengkulu dijadikan sebagai subjek penelitian.

Sampel adalah bagian dari keseluruhan jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh
populasi (Sugiyono, 2019). Penelitian ini menerapkan teori ukuran sampel menurut Hair et al.
(2010), yang menyatakan bahwa jumlah sampel yang ideal untuk setiap indikator dalam sebuah
variabel berkisar antara 5 hingga 10. Dengan 15 indikator dalam penelitian ini, maka jumlah
sampel minimal yang diperlukan adalah:

Sampel : Jumlah indikator x 7 Kecamatan yang mewakili
Sampel : 15 x 7
Sampel : 105 orang responden

Berdasarkan perhitungan sebelumnya, jumlah sampel minimum dalam penelitian ini
adalah 105 konsumen yang membeli atau menggunakan produk skincare Wardah di Kota
Bengkulu. Sampel tersebut akan diambil secara merata dari 7 kecamatan yang telah dipilih.
Teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah accidental sampling. Menurut Sugiyono
(2019), metode ini mengambil sampel berdasarkan kebetulan, di mana setiap individu yang
secara kebetulan bertemu dengan peneliti di lokasi penelitian dapat dijadikan sampel, asalkan
individu tersebut dianggap sesuai sebagai sumber data.

Teknik Pengumpulan Data

Menurut Sugiyono (2019), tujuan utama penelitian adalah memperoleh informasi yang
relevan, sehingga proses pengumpulan data menjadi langkah krusial dalam penelitian. Adapun
metode yang digunakan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:

Wawancara

Ketika peneliti ingin memulai penelitian diawal untuk menentukan masalah apa yang
harus diteliti, wawancara digunakan untuk mengumpulkan data dari responden yang terbatas
(Sugiyono, 2019). Metode wawancara digunakan oleh peneliti untuk mengumpulkan data awal
mengenai keputusan pembelian produk skincare Wardah di Kota Bengkulu, serta faktor-faktor
yang diperkirakan mempengaruhi keputusan tersebut.

Kuesioner

Menurut Sugiyono (2019), kuesioner merupakan alat pengumpulan data dengan cara
menyampaikan serangkaian pertanyaan atau pernyataan tertulis kepada responden untuk
memperoleh jawaban. Dalam penelitian ini, responden adalah subjek yang memberikan data
melalui kuesioner tersebut. Setiap pertanyaan disusun secara teliti untuk menggali isu yang
diteliti, dan jawaban yang diberikan sangat penting dalam pengujian hipotesis. Teknik
pengumpulan data ini mengharuskan responden memilih jawaban dari opsi yang sudah
disediakan oleh peneliti. Kuesioner akan dibagikan kepada konsumen yang menggunakan atau
membeli produk skincare Wardah di Kota Bengkulu, yang mewakili 7 kecamatan terpilih
sebagai responden penelitian (Sugiyono, 2019). Sebanyak 105 pelanggan akan menerima
kuesioner berisi pernyataan relevan sesuai indikator variabel yang diteliti, sesuai dengan jumlah
sampel minimum yang telah ditentukan.
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Teknik Analisa Data
Analisis Deskriptif

Analisis deskriptif akan digunakan untuk mengolah data yang dikumpulkan dalam
penelitian ini. Tujuannya adalah untuk mengetahui rata-rata persepsi atau tanggapan responden
terhadap setiap variabel yang diteliti. Proses ini melibatkan perhitungan frekuensi dan nilai rata-
rata, yang membantu menjelaskan jawaban responden menggunakan skala Likert. Skala ini
memberikan skor mulai dari 1 untuk "Sangat Tidak Setuju" hingga 5 untuk "Sangat Setuju"
(Sugiyono, 2019)., berikut ini:

Skor Tertinggi— Skor Terendah _ 5-1 - 08

Jumlah Kelas 5 ’

Setelah besarnya interval diketahui, maka selanjutnya dibuat rentang skala sehingga
dapat ditentukan kategori penilaian persepsi responden terhadap variabel penelitian. Adapun
kategori penilaian responden pada masing-masing variabel penelitian adalah sebagai berikut:

Tabel 1
Kategori Penilaian Responden

Interval Kelas =

No Interval Kategori
1 1,00 — 1,80 Sangat Rendah
2 1,81 —2,61 Rendah
3 2,62 -3,42 Cukup Rendah
4 3,43 -4,23 Cukup Tinggi
5 4,24 -5,00 Sangat Tinggi

Sumber: Sugiyono (2019)

Analisa Regresi Linear Berganda
Analisis regresi linier berganda digunakan untuk mengetahui pengaruh dari dua atau lebih
variabel independen terhadap satu variabel dependen. Teknik ini juga dapat dipakai untuk
memprediksi besarnya perubahan pada variabel dependen apabila terjadi perubahan pada
variabel independen. Analisis ini berdasarkan pada hubungan fungsional serta sebab-akibat
antara variabel dependen dengan beberapa variabel independen (Sugiyono, 2019). Rumus
regresi linier berganda adalah sebagai berikut:
Y=a+b'X'+b2X2+b*X?+e

Dimana:

Y = Keputusan Pembelian
X! = Influencer Marketing
X2 = Rating

X3 = Kemudahan Transaksi
a = Nilai Konstanta

b = Koefisien arah regresi

Untuk mengevaluasi seberapa besar pengaruh variabel independen (influencer
marketing, rating, dan kemudahan transaksi) terhadap variabel dependen (keputusan
pembelian), digunakan analisis regresi berganda.

Analisis Koefisien Determinasi (R?)

Analisis koefisien determinasi dalam regresi linier berganda berfungsi untuk mengukur
seberapa besar pengaruh atau kontribusi variabel independen secara bersama-sama (seperti
influencer marketing, rating, dan kemudahan transaksi) terhadap variabel dependen (keputusan
pembelian) dalam bentuk persentase. Koefisien ini menunjukkan proporsi variasi pada variabel
dependen yang dapat dijelaskan oleh variabel independen dalam model. Nilai koefisien
determinasi berada antara 0 sampai 1. Jika nilainya mendekati 0, artinya variabel independen
kurang mampu menjelaskan perubahan yang terjadi pada variabel dependen. Sebaliknya, jika
nilainya mendekati 1, berarti variabel independen mampu menjelaskan hampir seluruh variasi
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pada variabel dependen dengan baik. Nilai koefisien determinasi dapat dihitung dengan
menggunakan rumus yang berikut:
KD =R*x 100%

Keterangan :
KD  =Koefisien Determinasi (R?)
R = Koefisien Korelasi.

Pengujian hipotesis secara parsial digunakan untuk mengetahui apakah variabel
independen (influencer marketing, rating, dan kemudahan transaksi) secara parsial (individu)
berpengaruh terhadap variabel dependen (keputusan pembelian). Dasar pengambilan keputusan
untuk penerimaan atau penolakan hipotesis adalah sebagai berikut:

1. Jikanilai thitung > r tabel, maka Ho ditolak dan Ha diterima, artinya ada pengaruh secara
parsial antara variabel independen (influencer marketing, rating, dan kemudahan
transaksi) terhadap variabel dependen (keputusan pembelian).

2. Jikanilai thitung < r tabel, maka Ho diterima dan Ha ditolak, artinya tidak ada pengaruh
secara parsial antara variabel independen (viral marketing, online customer review, dan
online customer rating) terhadap variabel dependen (keputusan pembelian).

HASIL
Tanggapan Responden Terhadap Variabel Influencer Marketing (X1)

Adapun tanggapan responden terhadap variabel Influencer Marketing diketahui rata-
rata jawaban responden terhadap variabel Influencer Marketing (X1) menghasilkan nilai rata-
rata sebesar 3,99. Menunjukkan bahwa rata-rata pernyataan penilaian responden mengenai
variabel Influencer Marketing adalah pada kategori cukup tinggi dikarenakan berada pada skala
interval (3,43 - 4,23). Jika dianalisis lebih lanjut berdasarkan item pernyataan di atas, terdapat
item yang mendapatkan nilai tertinggi yaitu terdapat pada pernyataan ‘“Banyaknya konten
influencer (Dewi Sandra) terhadap postingan produk menambah informasi dan keingintahuan
saya terhadap produk skincare Wardah” dengan nilai 4,12. Hal ini menunjukkan bahwa konten
yang diunggah oleh influencer secara konsisten memiliki pengaruh yang kuat terhadap
peningkatan minat dan pengetahuan konsumen terhadap produk, tingginya nilai ini juga
menunjukkan bahwa konsumen sangat responsif terhadap informasi yang diberikan influencer.
Semakin banyak konten yang dibagikan, semakin besar peluang terjadinya keputusan
pembelian karena konsumen merasa lebih yakin dan lebih mengenal produk yang ditawarkan.
Penyampaian informasi secara terus-menerus memberi kesan bahwa produk tersebut relevan
dan layak dicoba, yang pada akhirnya memicu dorongan emosional untuk membeli.

Namun di sisi lain terdapat nilai terendah pada item pernyataan variabel Influencer
Marketing ini yaitu “Penjelasan yang disampaikan influencer (Dewi Sandra) membuat saya
ingin membeli dan menggunakan produk skincare Wardah” dengan nilai rata-rata 3,88.
Meskipun angka ini masih pada kategori baik, nilai yang sedikit lebih rendah dibandingkan
dengan nilai yang lain menunjukkan bahwa meskipun penjelasan influencer cukup
meyakinkan, namun tidak sepenuhnya mampu mendorong konsumen untuk langsung
melakukan pembelian. Hal ini menunjukkan bahwa sebagian konsumen masih membutuhkan
bukti atau pengalaman pribadi sebelum melakukan keputusan pembelian. Untuk dapat
meningkatkan efektivitas influencer dalam mempengaruhi keputusan pembelian, Wardah
perlu lebih mengoptimalkan penyampaian informasi melalui influencer yang tidak hanya
menjelaskan produk, tetapi juga menunjukkan hasil penggunaan atau testimoni secara nyata
agar konsumen lebih yakin untuk membeli produk tersebut.

Tanggapan Responden Terhadap Variabel Rating (X2)

Pada wvariabel Rating penilaian dilakukan dengan 3 pernyataan tanggapan
responden terhadap variabel Rating diketahui rata-rata jawaban responden terhadap variabel
Rating (X2) menghasilkan nilai rata-rata sebesar 3,95. Menunjukkan bahwa rata-rata
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pernyataan penilaian responden mengenai variabel Rating adalah pada kategori cukup tinggi
dikarenakan berada pada skala interval (3,43 - 4,23). Jika dianalisis lebih lanjut berdasarkan
item pernyataan di atas, terdapat item yang mendapatkan nilai tertinggi yaitu terdapat pada
dua pernyataan, yakni “Saya merasa menggunakan rating itu sangat bermanfaat” dan “Saya
merasa nyaman ketika melihat rating dari suatu produk”, masing-masing dengan nilai 3,97.
Hal ini menunjukkan bahwa sistem rating memiliki pengaruh yang kuat terhadap
kenyamanan dan persepsi konsumen dalam melakukan pembelian, tingginya nilai ini juga
menunjukkan bahwa konsumen sangat terbantu dengan adanya fitur rating dalam menilai
kualitas suatu produk. Konsumen cenderung merasa lebih yakin dan memperoleh kepuasan
psikologis saat melihat rating positif dari produk sebelum memutuskan untuk membeli, yang
pada akhirnya meningkatkan kepercayaan mereka terhadap brand Wardah.

Namun di sisi lain terdapat nilai terendah pada item pernyataan variabel Rating ini yaitu
“Saya merasa lebih mengontrol diri dalam berbelanja online ketika menggunakan rating”
dengan nilai rata-rata 3,90. Meskipun angka ini masih pada kategori baik, nilai yang sedikit
lebih rendah dibandingkan dengan nilai yang lain menunjukkan bahwa rating belum
sepenuhnya digunakan sebagai alat kontrol dalam berbelanja. Artinya, sebagian konsumen
masih melakukan pembelian berdasarkan dorongan emosional atau faktor lain di luar rating.
Untuk dapat meningkatkan efektivitas penggunaan sistem rating dalam proses pengambilan
keputusan pembelian, perlu adanya edukasi atau penekanan lebih lanjut pada manfaat rating
sebagai alat bantu dalam berbelanja secara rasional. Wardah juga dapat mengoptimalkan fitur
rating melalui transparansi ulasan konsumen dan menampilkan rating secara jelas di berbagai
kanal pemasaran untuk meningkatkan pengaruhnya terhadap keputusan pembelian konsumen.

Tanggapan Responden Terhadap Variabel KemudahanTransaksi(X3)

Pada variabel Kemudahan Transaksi penilaian dilakukan dengan 3 pernyataan.
Adapun tanggapan dari responden terhadap variabel Kemudahan Transaksi diketahui rata-
rata jawaban responden terhadap variabel Kemudahan Transaksi (X3) menghasilkan nilai
rata-rata sebesar 4,00. Menunjukkan bahwa rata-rata pernyataan penilaian responden
mengenai variabel Kemudahan Transaksi adalah pada kategori cukup tinggi dikarenakan
berada pada skala interval (3,43 - 4,23). Jika dianalisis lebih lanjut berdasarkan item
pernyataan di atas, terdapat item yang mendapatkan nilai tertinggi yaitu terdapat pada
pernyataan “Saya merasa pembayaran di lazada mudah dilakukan dengan adanya metode
pembelian pembayaran yang bermacam-macam” dengan nilai 4,13. Hal ini menunjukkan
bahwa ragam metode pembayaran yang tersedia sangat memudahkan konsumen dalam
melakukan transaksi. Tingginya nilai ini juga menunjukkan bahwa konsumen sangat
merasakan kenyamanan dan fleksibilitas ketika berbelanja secara online, khususnya di
platform seperti Lazada yang menyediakan berbagai opsi pembayaran yang sesuai dengan
kebutuhan masing-masing individu. Keberagaman metode pembayaran ini memberi kesan
kepada konsumen bahwa proses belanja online tidak hanya mudah, tetapi juga aman dan
efisien, yang pada akhirnya mendorong mereka untuk terus melakukan pembelian.

Namun di sisi lain terdapat nilai terendah pada item pernyataan variabel Kemudahan
Transaksi ini yaitu “Saya merasa mudah dan aman berbelanja di lazada bias menggunakan
pilihan transaksi Cod (cash on delivery)” dengan nilai rata-rata 3,80. Meskipun angka ini masih
pada kategori baik, nilai yang sedikit lebih rendah dibandingkan dengan nilai yang lain
menunjukkan bahwa meskipun fitur COD dianggap bermanfaat, sebagian konsumen masih
merasakan keraguan atau kurang percaya terhadap sistem pembayaran tunai di tempat. Hal ini
bisa disebabkan oleh pengalaman pribadi atau isu keamanan transaksi. Untuk dapat
meningkatkan kepercayaan konsumen dalam memanfaatkan fitur COD, Lazada atau platform
serupa perlu memberikan edukasi dan jaminan keamanan yang lebih terhadap layanan tersebut,
misalnya dengan menghadirkan fitur pelacakan pesanan, konfirmasi otomatis, dan testimoni
konsumen yang telah berhasil menggunakan layanan COD secara aman dan nyaman.
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Tanggapan Responden Terhadap Variabel Keputusan Pembelian (Y)

Pada variabel Minat Beli penilaian ini dilakukan dengan 5 pernyataan,adapun
tanggapan responden terhadap variabel Keputusan Pembelian, diketahui rata-rata jawaban
responden terhadap variabel Keputusan Pembelian (Y) menghasilkan nilai rata-rata sebesar
4,08. Menunjukkan bahwa rata-rata pernyataan penilaian responden mengenai variabel
Keputusan Pembelian adalah pada kategori cukup tinggi dikarenakan berada pada skala
interval (3,43 — 4,23). Jika dianalisis lebih lanjut berdasarkan item pernyataan di atas, terdapat
item yang mendapatkan nilai tertinggi yaitu terdapat pada pernyataan “Saya merasa penting
dalam memperhatikan kepopuleran dan kepercayaan suatu merek dari sebuah produk™ dengan
nilai 4,18. Hal ini menunjukkan bahwa faktor merek sangat memengaruhi keputusan
pembelian konsumen. Tingginya nilai ini juga mencerminkan bahwa konsumen cenderung
memilih produk dari merek yang sudah dikenal dan dipercaya kualitasnya, karena hal tersebut
memberikan rasa aman, kepastian mutu, serta meningkatkan kepuasan dalam berbelanja.
Kepercayaan terhadap merek menciptakan loyalitas dan mempengaruhi preferensi konsumen
saat menentukan produk yang akan dibeli, terutama dalam ekosistem e-commerce yang
kompetitif.

Namun di sisi lain terdapat nilai terendah pada item pernyataan variabel Keputusan
Pembelian ini yaitu “Saya merasa penting membeli suatu produk berdasarkan kebutuhan saya”
dengan nilai rata-rata 3,99. Meskipun angka ini masih berada dalam kategori baik, nilai yang
sedikit lebih rendah dibandingkan dengan nilai yang lain menunjukkan bahwa sebagian
konsumen cenderung tidak selalu mempertimbangkan kebutuhan sebagai faktor utama dalam
pembelian. Hal ini dapat disebabkan oleh pengaruh eksternal seperti promosi, diskon, ulasan
pengguna, atau tren pasar yang memicu pembelian impulsif. Untuk mengarahkan konsumen
agar lebih fokus pada kebutuhan saat melakukan pembelian, platform seperti Lazada dapat
menyediakan fitur rekomendasi produk berbasis histori pencarian dan preferensi pengguna,
serta menekankan nilai guna dan manfaat produk dalam setiap kampanye pemasaran. Edukasi
konsumen mengenai pentingnya pembelian berdasarkan kebutuhan juga dapat menjadi strategi
dalam meningkatkan kualitas keputusan pembelian yang lebih bijak dan efektif.

Analisis Data Regresi Linear Berganda
Model ini digunakan untuk mengukur seberapa besar pengaruh variabel independen
terhadap variabel dependen. Ini dilakukan dengan asumsi bahwa variabel lain dianggap konstan
atau tetap. Berikut ini adalah hasil analisis regresi linear berganda:
Tabel 2

Hasil Analisis Regresi Linear Berganda
Coefficients?

Unstandardized Standardized Collinearity
Coefficients Coefficients Statistics
Model B Std. Error Beta T | Sig. | Tolerance VIF
1 (Constant) 4.612 967 .1301.000
Influencer Marketing 154 071 130(2.1711.032 .600| 1.667
Rating .320 137 21412.3441.021 257 3.886
femudanan 802 112 614|7.188|.000 294 3.407

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian
Sumber : Olah Data SPSS, 2025

Dari tabel diatas hasil regresi yang dilakukan pada variabel influencer marketing, rating,
kemudahan transaksi, dan keputusan pembelian dengan alat analisis SPSS, maka didapatkan
koefisien regresi yang dapat dilihat sebagai berikut:

Y =4,612 + 0,154X1 + 0,320X2 + 0,802X3 + e
Persamaan diatas dapat dijabarkan sebagai berikut:

a. Koefisien regresi variabel influencer marketing bernilai 0,154 dan menunjukan nilai

positif, apabila variabel influencer marketing mengalami kenaikan sebesar 1 satuan
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maka keputusan pembelian akan meningkat sebesar 0,154 dengan asumsi variabel

rating, dan kemudahan transaksi bersifat tetap.

b. Koefisien regresi variabel rating bernilai 0,320 dan menunjukan nilai positif, apabila
variabel rating mengalami kenaikan sebesar 1 satuan maka keputusan pembelian akan
meningkat sebesar 0,320 dengan asumsi variabel influencer marketing dan kemudahan
transaksi bersifat tetap.

c. Koefisien regresi variabel kemudahan transaksi bernilai 0,802 dan menunjukan nilai
positif, apabila variabel kemudahan transaksi mengalami kenaikan sebesar 1 satuan
maka kepuasan keputusan pembelian akan meningkat sebesar 0,802 dengan asumsi
variabel influencer marketing dan rating bersifat tetap.

Uji Koefisien Determinasi (R2)

Koefisian determinasi bertujuan untuk mengukur sejauh mana variasi dalam sebuah
variabel dependen (Y) dengan variabel independen (X) dalam model regresi. Berdasarkan hasil
tabel diatas dapat dikatakan bahwa nilai Adjusted R Square (R2adj) adalah 0,777 dan dapat
dikatakan bahwa variabel influencer marketing, rating, dan kemudahan transaksi memiliki
pengaruh terhadap keputusan pembelian sebesar 77,7%. Hasil tersebut berarti kontribusi yang
diberikan variabel influencer marketing, rating, dan kemudahan transaksi dapat mempengaruhi
keputusan pembelian, sisanya sebesar 22,3% dipengaruhi variabel lain yang tidak diteliti.

Tabel 3
Uji Koefisien Determinasi
Model Summary®

Model] R |R Square | Adjusted R Square | Std. Error of the Estimate
1 .885% 784 77 1.862
a. Predictors: (Constant), Influencer Marketing, Rating, Kemudahan Transaksi
b. Dependent Variable: Keputusan Pembelian

Sumber : Olah Data SPSS, 2025

Berdasarkan hasil tabel diatas dapat dikatakan bahwa nilai Adjusted R Square (R2adj)
atau yang disebut yang digunakan dalam analisis regresi untuk menunjukkan seberapa baik
model menjelaskan variasi data dengan mempertimbangkan jumlah variabel independen yang
digunakan,nilainya adalah 0,777 dan dapat dikatakan bahwa variabel influencer marketing,
rating, dan kemudahan transaksi memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian sebesar
77,7%. Hasil tersebut berarti kontribusi yang diberikan variabel influencer marketing, rating,
dan kemudahan transaksi dapat mempengaruhi keputusan pembelian, sisanya sebesar 22,3%
dipengaruhi variabel lain yang tidak diteliti.

Uji Hipotesis t (parsial)

Untuk mengetahui pengaruh variabel independen terhadap variabel dependen secara
parsial, uji t dilakukan. Dengan menggunakan perhitungan spss, perbadingan nilai antara nilai
t tabel dan nilai t dihitung, yaitu (n-k-1) = 105-3-1 = 1,983. Tabel 4.16 berikut menunjukkan
hasil uji T:

Tabel 4
Hasil Uji T
Coefficients?
Unstandardized Coefficients | Standardized Coefficients

Model B Std. Error Beta T | Sig.
1 (Constant)| 4.612 967 4,771 000
TOT.X1 154 .071 13002,1711.032
TOT.X2 320 137 21412,3441.021
TOT.X3 .804 121 .614]7,188].021

a. Dependent Variable: TOT.Y

Sumber : Olah Data SPSS, 2025

Berdasarkan hasil olah data pada tabel diatas dapat diartikan bahwa :
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1. Variabel Influencer Marketing (X1), menunjukkan t hitung = 2,171 > ttabel = 1,983 dan
sig = . 0,032 < nilai a 0,05. Sehingga dapat disimpulkan bahwa variabel Influencer
Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian.

2. Variabel Rating (X2), menunjukkan t hitung = 2,344 > ttabel = 1,983 dan sig 0,021 <
nilai a 0,05. Sehingga dapat disimpulkan bahwa variabel Rating berpengaruh positif dan
signifikan terhadap Keputusan Pembelian.

3. Variabel Kemudahan Transaksi(X3), menunjukkan t hitung = 7,188 > ttabel= 1,983 dan
sig = 0,000 < nilai a = 0,05. Sehingga dapat disimpulkan bahwa variabel Kemudahan
Transaksi berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian.

Uji Hipotesis F (Simultan)

Dalam penelitian ini uji f bertujuan untuk menguji apakah model regresi variabel
independen berpengaruh secara simultan terhadap variabel dependen.Hasil uji F dapat dilihat
pada tabel berikut ini :

Tabel 5
Hasil Uji F
ANOVA?
Model Sum of Squares | Df | Mean Square F Sig.
1 Regression 1268.250 3 422.750 | 121.994| ,000°
Residual 349.998| 101 3.465
Total 1618.248 | 104

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian
b. Predictors: (Constant), Influencer Marketing,Rating,Kemudahan Transaksi

Sumber : Olah Data SPSS, 2025
Berdasarkan Uji F pada persamaan regresi, diperoleh nilai F tabel (n-k;k-1) sebesar
3,09. Hal ini menunjukan bahwa F hitung 121,994 > nilai F tabel, yakni 3,09 atau sig. (0,000)
< a (0,05). Hasil uji F tersebut menunjukan bahwa variabel independen influencer marketing,
rating, dan kemudahan transaksi secara bersamaan mempunyai pengaruh yang signifikan
terhadap variable dependen keputusan pembelian di Kota Bengkulu.

PEMBAHASAN

Berdasarkan data yang dikumpulkan dari pelanggan Wardah Skincare di Bengkulu yang
telah melakukan pembelian. Dalam penelitian ini, kuesioner diberikan kepada 105 responden
yang telah diuji. Tujuannya adalah untuk mengetahui bagaimana variabel independen,
Influencer Marketing (X1), Rating (X2), dan Kemudahan Transaksi (X3) berpengaruh terhadap
variabel dependen, Keputusan Pembelian (Y).

Pengaruh Influencer Marketing(X1) Terhadap Keputusan Pembelian(Y)

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa dengan tingkat signifikansi (a = 0,05) dan
derajat kebebasan (n — k), di mana n = 105 dan k = 3, diperoleh nilai t tabel dua sisi sebesar
1,983. Berdasarkan analisis regresi berganda, nilai t hitung untuk variabel influencer marketing
adalah 2,171, yang lebih besar dari t tabel (1,983), dan nilai signifikansinya (0,032) lebih kecil
dari a (0,05). Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa influencer marketing (X1) memiliki
pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian (Y) produk skincare Wardah di
Kota Bengkulu. Penelitian ini menegaskan adanya hubungan positif dan signifikan antara
influencer marketing dan keputusan pembelian produk skincare Wardah. Hal ini menandakan
bahwa promosi yang dilakukan oleh influencer sangat berperan dalam meningkatkan minat
konsumen untuk membeli produk tersebut. Semakin banyak dan kuat pengaruh influencer
dalam mempromosikan skincare Wardah, semakin besar pula kecenderungan konsumen untuk
melakukan pembelian. Strategi influencer marketing terbukti efektif dalam memperkenalkan
produk dan meningkatkan keputusan pembelian, khususnya di platform media sosial. Temuan
ini mendukung pandangan bahwa pemasaran melalui influencer mampu menciptakan persepsi
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positif di kalangan konsumen, sehingga mereka lebih percaya terhadap produk yang
dipromosikan oleh influencer yang mereka ikuti.

Kepercayaan yang terbentuk dari pemasaran influencer mendorong konsumen untuk
mengambil keputusan pembelian dengan lebih cepat, walaupun tidak selalu berdasarkan alasan
rasional. Strategi ini mampu menimbulkan rasa urgensi dan membuat produk terasa lebih
relevan, sehingga konsumen merasa lebih dekat dan termotivasi untuk membeli. Perusahaan
harus terus mengembangkan strategi influencer marketing dengan memperhatikan pemilihan
influencer yang tepat sesuai dengan target pasar serta kualitas konten yang disajikan. Pemilihan
influencer yang tepat dapat membantu meningkatkan citra merek dan memperkuat ikatan
emosional antara merek dan konsumen. Namun, penting untuk menjalankan strategi ini secara
hati-hati agar tidak hanya menarik perhatian konsumen secara sementara, tetapi juga mampu
menjaga hubungan jangka panjang yang berkelanjutan antara konsumen dan merek. Hasil ini
sejalan dengan pendapat yang dikemukakan oleh (Sokolova, Kefi, and Dutot 2022)yang
menyatakan bahwa influencer marketing memberikan beberapa keuntungan dalam
memengaruhi keputusan pembelian konsumen, di antaranya: dapat meningkatkan kepercayaan
konsumen melalui kedekatan emosional antara influencer dan pengikutnya, menyampaikan
pesan pemasaran secara lebih personal dan relevan, serta membentuk persepsi positif terhadap
merek melalui citra influencer yang dianggap kredibel dan autentik.

Hasil penelitian ini juga didukung oleh beberapa penelitian terdahulu. Penelitian yang
dilakukan oleh (Farhan Ahmad Hanief and R Oktini 2024) menunjukkan bahwa influencer
marketing berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian, di mana kepercayaan
terhadap influencer, kualitas konten yang disampaikan, serta tingkat kedekatan emosional
antara influencer dan pengikutnya mampu mendorong konsumen untuk mengambil keputusan
pembelian.Penelitian serupa dilakukan oleh (Dicky Ryanto Fernandes, Nicolas Jacky Pratama
Hasan, and Novan Wijaya 2024) yang menemukan bahwa influencer marketing memiliki
pengaruh positif terhadap keputusan pembelian konsumen di media sosial Instagram, terutama
ketika influencer memiliki kredibilitas tinggi, gaya komunikasi yang menarik, serta kesesuaian
antara citra influencer dengan produk yang dipromosikan.Hal ini menunjukkan bahwa strategi
pemasaran melalui influencer mampu membentuk persepsi positif terhadap suatu produk,
meningkatkan minat, dan akhirnya mendorong konsumen untuk melakukan pembelian.Selain
itu, influencer dapat membantu konsumen memperoleh informasi lebih mendalam tentang
produk dan membandingkannya dengan merek lain sebelum membuat keputusan pembelian.
Dengan demikian, strategi influencer marketing terbukti menjadi alat pemasaran yang efektif
dalam meningkatkan penjualan produk skincare Wardah di Kota Bengkulu.

Pengaruh Rating(X2) Terhadap Keputusan Pembelian(Y)

Hasil penelitian menunjukkan bahwa dengan tingkat signifikansi (o = 0,05) dan derajat
kebebasan (n — k), di mana n = 105 dan k = 3, nilai t tabel untuk uji dua sisi adalah 1,983.
Berdasarkan analisis regresi berganda, nilai t hitung untuk variabel rating sebesar 2,344, yang
lebih besar dari t tabel 1,983, dan nilai signifikansi 0,021 lebih kecil dari a 0,05. Oleh karena
itu, dapat disimpulkan bahwa rating (X1) berpengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian (Y) produk yang diteliti. Dengan kata lain, rating memiliki dampak positif
yang nyata terhadap keputusan pembelian produk tersebut.

Hal ini mengindikasikan bahwa rating atau penilaian dari konsumen memiliki peran
penting dalam memengaruhi keputusan pembelian produk. Semakin tinggi rating yang diterima
suatu produk, semakin besar kemungkinan konsumen lain untuk memilih produk tersebut.
Rating menjadi faktor utama dalam membentuk persepsi kualitas produk di mata konsumen,
karena konsumen cenderung percaya pada produk dengan rating yang baik, yang dianggap lebih
terpercaya dan berkualitas. Temuan ini memperkuat pandangan bahwa rating dapat
menciptakan kesan positif bagi konsumen. Konsumen merasa lebih yakin untuk membeli
produk dengan rating tinggi karena mendapatkan rekomendasi positif dari konsumen lain. Oleh
sebab itu, rating memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Perusahaan harus
memperhatikan rating produk dan mendorong konsumen untuk memberikan ulasan serta
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penilaian yang baik. Pengelolaan rating yang efektif, dengan menjaga kualitas produk dan
layanan, dapat meningkatkan citra merek dan memengaruhi keputusan pembelian. Namun,
penting bagi perusahaan untuk memastikan bahwa rating mencerminkan kualitas produk yang
sebenarnya agar tidak mengecewakan konsumen dan merusak reputasi merek dalam jangka
panjang.

Hasil ini sejalan dengan pendapat yang dikemukakan oleh (Prastiwi and Auliya 2019)
yang menyatakan bahwa rating produk memberikan beberapa keuntungan dalam memengaruhi
keputusan pembelian konsumen, di antaranya: meningkatkan persepsi kepercayaan terhadap
kualitas produk, memberikan panduan bagi konsumen dalam mengevaluasi pilihan yang
tersedia, serta mengurangi ketidakpastian dalam proses pembelian melalui bukti sosial yang
ditampilkan oleh konsumen lain yang telah mencoba produk tersebut.Hasil penelitian ini juga
didukung oleh beberapa penelitian terdahulu. Penelitian yang dilakukan oleh (Indra et al. 2022)
menunjukkan bahwa rating produk berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian
konsumen, di mana rating yang tinggi dapat meningkatkan persepsi kualitas, memperkuat rasa
percaya, serta meminimalisasi risiko yang dirasakan oleh konsumen sebelum melakukan
pembelian.Penelitian serupa dilakukan oleh (A. G. Sari and Aquinia 2024) yang menemukan
bahwa rating dan ulasan online memiliki pengaruh positif terhadap keputusan pembelian,
terutama ketika informasi yang diberikan dianggap relevan, jujur, dan berasal dari pengguna
nyata. Hal ini menunjukkan bahwa sistem rating berperan sebagai bukti sosial yang penting
dalam proses pengambilan keputusan konsumen, mendorong minat, dan akhirnya memengaruhi
tindakan pembelian. Dengan demikian, semakin tinggi rating suatu produk, semakin besar
kemungkinan produk tersebut dipilih oleh konsumen, yang pada akhirnya berdampak pada
peningkatan keputusan pembelian produk skincare Wardah di Kota Bengkulu.

Pengaruh Kemudahan Transaksi Terhadap Keputusan Pembelian(Y)

Hasil penelitian menunjukkan bahwa dengan tingkat signifikansi (o = 0,05) dan derajat
kebebasan (n — k), dimana n = 105 dan k = 3, diperoleh nilai t tabel dua sisi sebesar 1,983. Dari
analisis regresi berganda, nilai t hitung untuk variabel kemudahan transaksi adalah 7,188 yang
lebih besar dari t tabel 1,983, serta nilai signifikansi 0,000 yang lebih kecil dari a 0,05. Dengan
demikian, dapat disimpulkan bahwa kemudahan transaksi (X1) memiliki pengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian (Y) produk yang diteliti. Artinya, kemudahan dalam
melakukan proses transaksi menjadi faktor penting yang memengaruhi konsumen dalam
mengambil keputusan pembelian. Semakin mudah dan cepat proses transaksi yang ditawarkan
oleh platform atau perusahaan, semakin besar kemungkinan konsumen untuk melakukan
pembelian produk tersebut.

Kemudahan dalam bertransaksi, seperti proses pembayaran yang lancar, kemudahan
menjelajah situs atau aplikasi, serta tersedianya berbagai pilihan metode pembayaran, dapat
memberikan pengalaman berbelanja yang nyaman dan tanpa hambatan. Hal ini mendorong
konsumen untuk melakukan pembelian lebih banyak. Hasil penelitian ini mendukung
pandangan bahwa kemudahan transaksi dapat meningkatkan kenyamanan dan kepuasan
konsumen. Konsumen yang merasakan transaksi berjalan dengan cepat dan mudah cenderung
akan kembali berbelanja dan merekomendasikan layanan tersebut kepada orang lain. Oleh
karena itu, perusahaan perlu fokus pada pengembangan dan peningkatan sistem transaksi agar
proses pembelian selalu memberikan kenyamanan bagi konsumen. Perusahaan harus terus
melakukan inovasi dengan menghadirkan platform atau sistem transaksi yang efisien dan
mudah digunakan. Penggunaan teknologi terbaru, seperti integrasi metode pembayaran digital
yang praktis serta penyederhanaan proses checkout, dapat mempercepat transaksi dan
memperbaiki pengalaman berbelanja. Namun, perusahaan juga harus memastikan keamanan
dalam setiap transaksi agar konsumen merasa aman dan nyaman saat melakukan pembelian.

Hasil ini sejalan dengan pendapat yang dikemukakan oleh (Sularto 2004) yang
menyatakan bahwa kemudahan transaksi memberikan beberapa keuntungan dalam
memengaruhi keputusan pembelian konsumen, di antaranya: mampu meningkatkan
kenyamanan dan efisiensi dalam proses pembelian, mengurangi hambatan konsumen dalam
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menyelesaikan transaksi, serta memperkuat kepuasan dan loyalitas terhadap platform atau
merek yang menyediakan sistem transaksi yang cepat, aman, dan mudah digunakan. Hasil
penelitian ini juga didukung oleh beberapa penelitian terdahulu. Penelitian yang dilakukan oleh
(Saputra and Sudarwanto 2023) menunjukkan bahwa kemudahan transaksi berpengaruh
signifikan terhadap keputusan pembelian, di mana kemudahan dalam proses pembayaran,
navigasi yang user-friendly, serta kecepatan dalam menyelesaikan transaksi mampu mendorong
konsumen untuk lebih percaya dan merasa puas saat melakukan pembelian.Penelitian serupa
dilakukan oleh (Pratama, Wulandari, and Indyastuti 2022) yang menemukan bahwa kemudahan
transaksi memiliki pengaruh positif terhadap keputusan pembelian konsumen di platform e-
commerce, terutama ketika proses pembelian dapat dilakukan dengan cepat, berbagai metode
pembayaran tersedia, dan sistem transaksi yang aman. Hal ini menunjukkan bahwa pengalaman
transaksi yang mudah dan tanpa hambatan dapat meningkatkan kenyamanan konsumen, yang
pada akhirnya mendorong mereka untuk melakukan pembelian secara lebih sering dan loyal
terhadap platform tersebut. Dengan demikian, semakin mudah proses transaksi, semakin besar
kemungkinan konsumen untuk membeli produk, yang pada akhirnya berdampak positif pada
keputusan pembelian produk skincare Wardah di Kota Bengkulu.

KESIMPULAN
Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan tentang pengaruh Influencer Marketing

(X1)Rating (X2), dan Kemudahan Transaksi(X3) terhadap Keputusan Pembelian (Y) produk

Skincare Wardah. Dapat disimpulkan sebagai berikut:

1. Influencer Marketing berpengaruh secara signifikan terhadap pengguna produk Skincare
Wardah di kota Bengkulu.

2. Rating berpengaruh secara signifikan terhadap pengguna produk Skincare Wardah kota
Bengkulu.

3. Kemudahan Transaksi berpengaruh signifikan terhadap pengguna produk Skincare
Wardah kota Bengkulu.

4. Keputusan Pembelian berpengaruh signifikan terhadap pengguna produk Skincare
Wardah kota Bengkulu.

5. Berdasarkan uji regresi linear berganda dan koefisien determinasi R?
mempunyaimaknabahwa Influencer Marketing(X1),Rating(X2),Kemudahan
Transaksi(X3) memberikan kontribusi yang signifikan pengaruh besar Keputusan
Pembelian(Y) pada produk Skincare Wardah Kota Bengkulu.
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