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Abstrak —

Penelitian ini dilakukan untuk menjawab pertanyaan tentang bagaimana pengaruh harga, brand image dan
personal branding terhadap keputusan pembelian konsumen di Toko Medan Top Galeri yakni salah satu usaha
start-up di kota Medan yang melakukan pemasaran produknya secara daring melalui media sosial. Penelitian ini
bersifat penelitian kuantitatif dengan menggunakan metode survei. Teknik pengambilan sampel yaitu purposive
sampling melalui kuesioner kepada 50 responden. Pengolahan data menggunakan SPSS versi 24 untuk analisis
regresi linear berganda.

Berdasarkan penelitian diperoleh persamaan regressi linear Y = 2,434 - 0,042X1 + 0,105 Xz + 0,3221 X3 dan hal
ini menunjukkan Harga memberikan dampak negatif terhadap keputusan pembelian, sedangkan Brand Image dan
Personal Branding memberikan dampak yang positif terhadap keputusan pembelian .

Secara parsial Harga memiliki sig 0,148 > o (0,05) serta t-Hitung -0,556 < t-Tabel 2,013 sehingga dikatakan Harga
berpengaruh negatif namun tidak signifikan terhadap keputusan membeli. Secara parsial Brand Image memiliki
sign 0,179 > a (0,05) serta t-Hitung 1,365<t-Tabel 2,013 sehingga dikatakan Brand Image berpengaruh positif
namun tidak signifikan terhadap keputusan membeli secara online. Secara parsial Personal Branding memiliki
sign 0,000 < (a) 0,05 serta t-Hitung 5,001>t-Tabel 2,013 sehingga dikatakan Personal Branding berpengaruh
positif dan signifikan terhadap keputusan membeli. Berdasarkan penelitian ini diketahui bahwa secara simultan
Harga, Brand Image, Personal Branding memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan membeli dimana
sign 0,000 < (a) 0,05 dan F-Hitung 9,372 > F-Tabel 2,81.

Kata Kunci : Harga, Brand Image, Personal Branding, Keputusan Membeli

1. LATAR BELAKANG

Di era digital saat ini maka teknologi informasi sudah menjadi kebutuhan masyarakat modern termasuk untuk
kegiatan memasarkan produk atau jasanya. Era digital banyak ditandai dengan maraknya ekspansi dunia digital
dan internet ke dalam berbagai sisi kehidupan masyarakat dengan bercirikan kreativitas dan kewirausahaan,
efisiensi dan kecepatan dalam berkomunikasi yang tidak lepas dari kemajuan teknologi informasi dan telah
melahirkan usaha yang memiliki konsep penjualan online dan menjadi primadona gaya hidup berbelanja
masyarakat modern dewasa ini. E-commerce merupakan perdagangan elektronik yang memiliki karakteristik atau
sifat-sifat tertentu dan memiliki konsep baru yang digambarkan sebagai proses jual beli barang atau jasa melalui
internet yang dapat menekan biaya serta meningkatkan kepuasan konsumen karena memberikan efisiensi waktu
mendapatkan barang yang dibutuhkan. Menjamurnya toko online telah membuka peluang usaha karena
memberikan keunggulan dan kemudahan dalam melakukan promosi yang membutuhkan biaya relatif lebih sedikit
yakni untuk berlangganan internet untuk menjalankan bisnisnya. Salah satu usaha yang memasarkan produknya
secara online adalah Toko Medan Top Galeri, dan berdasarkan informasi awal dari pemilik Toko bahwa omzet

penjualan Toko belum sesuai target dan haragg\n dari pemilik seperti dlsajlkan pada Tabel 1 di bawah ini.
Tabel 1 Data Penjualan Tahun 2019

Bulan Unit | OmzetRp | Ekpektasi Rp Deviasi
Jan 4 20.400.000 25.000.000 4.600.000
Feb 5 25.500.000 26.250.000 750.000
Mar 3 15.300.000 27.562.500 12.262.500
Apr 4 20.400.000 28.940.625 8.540.625
Mei 5 25.500.000 30.387.656 4.887.656
Jun 4 20.400.000 31.907.039 | 11.507.039
Jul 5 25.500.000 33.502.391 8.002.391
Aug 6 30.600.000 35.177.511 4.577.511
Sep 4 20.400.000 36.936.386 | 16.536.386
Okt 3 15.300.000 38.783.205 | 23.483.205
Nov 5 25.500.000 40.722.366 | 15.222.366
Des 6 30.600.000 42.758.484 | 12.158.484

Sumber: Medan Top Galeri (diolah)
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Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Ida Nurul Fitriyah (2020) maka disebutkan secara parsial harga dan

brand image memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan membeli, namun personal branding

tidak menunjukkan pengaruh yang positif dan signifikan terhadap keputusan membeli.  Penelitian tersebut

menyebutkan tidak sepenuhnya sejalan dengan penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Mentari Kasih Labiro

(2017) yang menyatakan bahwa brand image berpengaruh signifikan, harga tidak berpengaruh signifikan, kualitas

produk berpengaruh signifikan. Dan secara simultan harga, brand image dan personal branding berpengaruh

signifikan terhadap keputusan pembelian. [1]

Beranjak dari fenomena dan hasil penelitian terdahulu tersebut maka Penulis tertarik untuk melakuukan penelitian

di Toko Medan Top Galeri dengan objek penelitian yaitu tentang pengaruh harga, brand image dan personal

branding terhadap keputusan membeli secara online.

RUMUSAN MASALAH:

Dari latar belakang sebagaimana diuraikan di atas, maka yang menjadi rumusan masalah dalam penelitian ini

adalah:

1) Apakah Harga memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap keputusan membeli secara online di
Toko Medan Top Galeri.

2) Apakah Brand Image memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap keputusan membeli secara online
di Toko Medan Top Galeri.

3) Apakah Personal Branding memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap keputusan membeli secara
online di Toko Medan Top Galeri.

4) Apakah Harga, Brand Image, Personal Branding secara simultan memiliki pengaruh signifikan terhadap
keputusan membeli secara online di Toko Medan Top Galeri.

TUJUAN PENELITIAN

Adapun maksud dan tujuan dari penelitian ini adalah sebagai berikut:

1) Untuk mengetahui apakah Harga memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap keputusan membeli
secara online di Toko Medan Top Galeri.

2) Untuk mengetahui apakah Brand Image memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap keputusan
membeli secara online di Toko Medan Top Galeri.

3) Untuk mengetahui apakah Personal Branding memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap
keputusan membeli secara online di Toko Medan Top Galeri.

4) Untuk mengetahui apakah Harga, Brand Image, Personal Branding secara simultan memiliki pengaruh
signifikan terhadap keputusan membeli secara online di Toko Medan Top Galeri.

2. LANDASAN TEORI

A. Harga

Harga merupakan jumlah uang yang dibebankan atas suatu produk atau jasa. Dalam arti luas harga merupakan

jumlah dari seluruh nilai yang ditukar konsumen atas manfaat-manfaat memiliki atau menggunakan produk atau

jasa tersebut. Philip Kotler dan Gary Amstrong menjelaskan bahwa harga merupakan kesediaan konsumen dalam

membayarkan sejumlah uang sesuai dengan daya beli, kesesuaian dengan kualitas serta membandingkan dengan

produk serupa [2]. Kotler dan Keller berpendapat bahwa harga adalah suatu elemen bauran pemasaran yang

menghasilkan pendapatan, harga merupakan elemen termudah dalam program pemasaran untuk disesuaikan, fitur

produk, saluran dan bahkan komunikasi yang membutuhkan lebih banyak waktu [3].

Menurut Kotler dan Amstrong terdapat 4 (empat) indikator yang mencirikan harga yaitu:

1. Keterjangkauan harga, yaitu aspek penetapan harga oleh produsen/penjual sesuai kemampuan beli konsumen.

2. Daya saing harga, yaitu penawaran harga oleh produsen/penjual berbeda dan bersaing dengan harga oleh
produsen lain, pada satu jenis produk yang sama.

3. Kesesuaian harga dengan kualitas produk, yaitu aspek penetapan harga yang dilakukan oleh produsen/penjual
yang sesuai dengan kualitas produk yang dapat diperoleh konsumen.

4. Kesesuaian harga dengan manfaat produk, yaitu aspek penetapan harga yang dilakukan oleh produsen/penjual
yang sesuai dengan manfaat yang dapat diperoleh konsumen dari produk yang dibeli.

B. Brand Image

Merek (Brand) merupakan nama, istilah, tanda, simbol, atau rancangan yang dimaksudkan untuk
mengidentifikasikan barang atau jasa atau kelompok penjual untuk membedakan dari barang atau jasa yang lain.
Kotler dan Keller mempersepsikan Brand Image (citra merek) adalah sebagai proses dimana seseorang memilih,
mengorganisasikan, dan mengartikan masukan informasi untuk menciptakan suatu gambaran yang berarti. Merek
juga mempunyai visualisasi dari citra yang ingin ditanamkan di benak konsumen. Dalam konteks lain, merek
sering menggunakan kata merek dagang (trademark). Menurut Hawkins, citra diartikan sebagai apa yang
dipikirkan dan dirasakan oleh konsumen ketika mendengar atau melihat nama dari suatu merek produk tertentu.
Di mana hal yang dipikirkan konsumen terkait dengan pandangan, persepsi dan sikap konsumen terhadap timbal
balik yang akan diberikan perusahaan melalui produk yang dijual. Timbal balik yang dilakukan perusahaan dapat
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mengahadirkan sebuah brand image yang baik dan akan membuat produk dipandang lebih baik daripada produk

yang lain dan akan menguntungkan perusahaan [3].

Citra perusahaan atau brand image suatu produk bisa mempengaruhi posisi sebuah produk. Perusahaan berusaha

untuk menampilkan citranya sendiri agar berbeda dan tidak identik dengan produk lain. Citra produk haruslah

dapat menyampaikan manfaat khusus yang berada dalam produk, karena citra produk dianggap sebagai perwakilan

dari produk tiu sendiri. Brand image tidak dapat sekejap diciptakan dan dibangun dalam waktu yang singkat hanya

dengan menyampaikan beberapa iklan.

Sutisna menyatakan bahwa brand image memiliki 3 (tiga) variabel pendukung, yaitu:

1) Citra Pembuat (Corporate Image) merupakan sekumpulan asosiasi yang dipersepsikan konsumen terhadap
perusahaan yang membuat suatu produk atau jasa.

2) Citra Pemakai (User Image) merupakan sekumpulan asosiasi yang dipersepsikan konsumen terhadap pemakai
yang menggunakan suatu barang atau jasa.

3) Citra Produk (Product Image) merupakan sekumpulan asosiasi yang dipersepsikan konsumen terhadap suatu
produk.

Brand image memberikan kesan-kesan tersendiri pada benak konsumen yang didapatkan dari penggambaran atas

produk yang dilakukan oleh pemasar, yang mana kesan-kesan tersebut terdiri dari:

a. Kesan terhadap penampilan fisik dan kinerja produk yang professional.

b. Kesan terhadap keuntungan fungsional produk yang sesuai perkembangan zaman dan tren masa sekarang.

c. Kesan terhadap konsumen lain yang memakai produk tersebut dari segmen masyarakat.

d. Semua emosi, asosiasi imajeri dan makna simbolik yang terbentuk dalam benak konsumen, termasuk juga

imajeri dalam istilah karakteristik manusia.

Sehingga kesan-kesan di atas dapat digunakan sebagai indikator brand image untuk keputusan pembelian yang

akan dilakukan konsumen yang mana indikator dari brand image menurut Keller adalah sebagai berikut [3] :

1. Kesan professional.

2. Kesan modern.

3. kesan melayani semua segmen.

4. Kesan perhatian pada konsumen

C. Personal Branding
Timothy P. O’Brien, seorang penulis buku The Personal Branding mengatakan bahwa personal brand adalah
identitas pribadi yang mampu menciptakan sebuah respon emosional terhadap orang lain mengenai kualitas dan
nilai yang dimiliki orang tersebut [4]. Dengan kata lain, personal branding adalah proses membentuk presepsi
masyarakat terhadap aspek-aspek yang dimiliki seseorang, diantaranya adalah kepribadian, kemampuan atau nilai-
nilai dan bagaimana semua itu menimbulkan persepsi positif dari masyarakat yang ada dan pada akhirnya dapat
digunakan sebagai alat pemasaran. Menurut Erwin dan Tumewu personal branding adalah suatu kesan yang
berkaitan dengan keahlian, perilaku maupun prestasi yang dibangun oleh seseorang baik secara sengaja maupun
tidak sengaja dengan tujuan untuk menampilkan citra dirinya, Personal branding dapat dijadikan sesuai identitas
yang digunakan orang lain dalam mengingat seseorang. Personal branding adalah proses dimana individu
dianggap sebagai sebuah brand oleh sasaran pasarnya, dengan tujuan menarik lebih banyak klien secara aktif
membentuk persepsi publik. Oleh karena itu, bagaimanapun kita bersikap di depan manusia lainnya akan berbeda
cara penerimaannya. Dengan demikian setiap individu dalam membangun Personal branding haruslah merasa
berhati-hati dengan segala hal. Karena setiap manusia memiliki presepsi yang berbeda-beda.
Menurut Peter Montoya terdapat 8 (delapan) konsep utama yang menjadi acuan dalam membangun sebuah
Personal branding seseorang [5].
1. The Law of Specialization (spesialisasi)
Ciri khas dari personal brand yang tepat adalah kecepatan pada spesialisasi, terkonsentrasi pada sebuah
kekuatan, keahlian atau pencapaian tertentu.
2. The Law of Leadership (Kepemimpinan)
Masyarakat membutuhkan sosok pemimpin yang dapat memutuskan permasalahan dalam waktu cepat dalam
situasi yang penuh ketidakpastian dan mampu memberikan arahan yang tepat dan jelas untuk memenuhi
kebutuhan mereka. Jika seseorang memiliki jiwa kepemimpinan yang baik maka dianggap mampu menempati
posisi sebagai pemimpin yang baik.
3. The Law of Personality (Kepribadian)
Seorang personal brand yang baik terbentuk dari seseorang dengan kepribadian baik dan apa adanya dan juga
hadir dengan segala ketidaksempurnaannya. Dengan kepribadian yang baik, maka seorang dengan personal
brand akan mudah membaur dan menarik perhatian orang lain dengan sifatnya.
4. The Law of Distinctiveness (Perbedaan)
Sebuah personal brand yang efektif perlu ditampilkan dengan cara yang berbeda dengan yang lainnya.
Kebanyakan ahli membangun suatu merek yang sama dengan yang beredar di pasar dengan tujuan menghindari
konflik, namun hal ini justru sebuah kesalahan karena merek yang diciptakan akan terkesan sama saja dan tidak
akan dikenal dari sebagian banyak merek yang tersebar di pasar.
5. The Law of Visibility (Terlihat)
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7.

D

Untuk menjadi sukses, personal brand harus dapat dilihat secara terus menerus, hingga personal brand orang
tersebut terlihat dan dikenal. Seseorang harus mempromosikan dirinya, memasarkan dirinya, menggunakan
setiap kesempatan yang dimiliki dan memiliki beberapa keberuntungan.
The Law of Unity (Kesatuan)
Kehidupan seorang personal brand harus sesuai dengan apa yang telah melekat pada dirinya namun juga tetap
sesuai dengan etika dan moral yang berada pada masyarakat. Kehidupan pribadi akan dijadikan cermin dari
sebuah citra yang dibangun dan ditanamkan oleh seorang personal brand.

The Law of Persistence (Kesatuan)
Setiap personal brand butuh waktu untuk tumbuh dan bekembang, selama proses itu berjalan adalah hal
penting untuk selalu memperhatikan setiap tahapan dan trend. Seorang personal brand harus tetap teguh pada
awal personal brand dibentuk, dan tanpa ada keragu-raguan untuk merubahnya.
The Law of Goodwill (Nama Baik)
Sebuah personal brand akan menghasilkan hal baik dan bertahan lama, jika seseorang di belakangnya telah
dipersiapkan dengan positif. Seseorang tersebut haruslah dipromosikan dalam ide atau nilai yang telah diakui
oleh masyarakat sebuah nilai tersebut positif dan bermanfaat

Keputusan Membeli

Kotler mendefinisikan keputusan pembelian sebagai sebuah proses dimana konsumen mengenal masalahnya,
mencari informasi mengenai produk atau merek tertentu dan mengevaluasi seberapa baik masing-masing alternatif

tersebut dapat memecahkan masalahnya yang kemudian mengarah kepada keputusan pembelian.

Keputusan

pembelian adalah suatu tahap atau proses dimana secara aktual melakukan pembelian pada sebuah produk [3].
Keputusan pembelian dipengaruhi oleh faktor-faktor tertentu sehingga menarik minat calon pembeli untuk menjadi
langganan. Menurut Basu Swasta dalam buku Manajemen Pemasaran Modern bahwa motif langganan sering
menjadi latar belakang konsumen dalam melakukan pembelian. Dalam hal ini konsumen lebih memilih membeli
pada penjual tertentu dengan motif-motif pembelian diantaranya adalah: [6]

1)
2)
3)
4)
5)
6)
7)
8)

Lokasi yang strategis dan pelayanan yang baik
Tempat yang dekat dan mudah dicapai

Lokasi dan tempat yang tidak ramai

Harga

Penggolongan barang

Pelayanan yang ditawarkan

Toko yang menarik

Kemampuan tenaga penjualnya

Adapun indikator keputusan pembelian menurut Kotler adalah sebagai berikut:
a) Kemampuan membeli pada produk.

b) Kebiasaan pembeli dalam membeli produk.

c¢) Pemberian rekomendasi kepada orang lain atas produk.

d) Melakukan pembelian ulang pada produk.

Tabel 2 Penelitian Terdahulu

No. Penelitian

Judul

Hasil Penelitian

Perbedaan dengan
Penelitian saat ini

1. Ferdinand
Nababan (2015)

Strategi Personal Branding
melalui Positioning,
Diferensia, Brand.

Personal branding memiliki
pengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian.

Penelitian terdahulu
tidak memasukkan
Harga dan Brand
Image.

2. Yulia Isnawati

(2016)

Pengaruh Citra Merek,
Persepsi Harga, Kualitas
Produk terhadap Keputusan
Pembelian Mobil Suzuki
Ertiga.

Seluruh variabel berpengaruh
positif dan signifikan terhadap
keputusan konsumen.

Penelitian terdahulu
tidak memasukkan
Personal Branding.

3. Mentari Kasih

Labiro (2017)

Pengaruh Brand Image, Harga
dan Kualitas Produk terhadap

Keputusan Pembelian Produk

Purbasari.

Brand image berpengaruh
signifikan, variabel harga tidak
berpengaruh signifikan, variabel
kualitas produk berpengaruh
signifikan. Secara simultan
variabel brand image, harga,
kualitas produk berpengaruh
signifikan.

Penelitian terdahulu
tidak memasukkan
Personal Branding.

4, Sofi Angraeini

Lubis (2017)

Pengaruh Citra Merek dan
Promosi terhadap Keputusan
Pembelian Oriflame.

Citra Merek dan Promosi
berpengaruh signifikan terhadap
keputusan pembelian.

Penelitian terdahulu
tidak memasukkan
Harga & Personal
Branding.

5. Ida Nurul

Fitriyah (2019)

Pengaruh Harga, Brand Image
dan Personal Branding
terhadap Keputusan Pembelian

Harga dan Brand Image
berpengaruh positif dan
signifikan, namun Personal

Variabel yang
digunakan adalah
identik dengan
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Produk Sang Pisang Royal Branding tidak berpengaruh penelitian saat ini

Plaza Surabaya. positif dan signifikan. Secara namun untuk jenis
simultan seluruh variabel usaha yang berbeda.
berpengaruh signifikan.

Sumber: Penelitian Terdahulu (diolah)

Kerangka Konseptual:
Variabel-variabel yang digunakan dalam penelitian ini terdiri dari Harga, Brand Image, Personal Branding serta
Keputusan Membeli yang digambarkan dalam kerangka konseptual di bawah ini:

7| Harga |\
4| Brand Image | 4H2—>| Keputusan Membeli
o
4| Personal Branding |
Hy
Hipotesis:

Berdasarkan latar belakang dan landasan teori yang telah dikemukakan maka hipotesis yang diajukan dalam

penelitian ini adalah

Hi: Harga memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap keputusan membeli secara online di Toko
Medan Top Galeri.

H»: Brand Image memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap keputusan membeli secara online di
Toko Medan Top Galeri.

Ha: Personal Branding memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap keputusan membeli secara online
di Toko Medan Top Galeri.

Ha4: Harga, Brand Image, Personal Branding secara simultan memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan
membeli secara online di Toko Medan Top Galeri.

3. METODE PENELITIAN

Jenis penelitian yang dilakukan adalah penelitian deskriptif (descriptive research) dengan tipe penelitian sebab
akibat (causal research) deskriptif kausal. Menurut Sinulinga (2016) penelitian sebab akibat adalah penelitian
yang dilakukan untuk menyelidiki hubungan sebab akibat dengan cara mengamati akibat yang terjadi dan
kemungkinan faktor (sebab) yang menimbulkan akibat tersebut [7]. Objek penelitian adalah pengaruh dari Harga,
Brand Image, Personal Branding terhadap Keputusan Membeli Secara Online di Toko Medan Top Galeri.
Penelitian dilakukan selama bulan Agustus hingga Oktober 2020 dengan memberikan kuesioner kepada pelanggan
Toko berdasarkan purposive sampling dimana hanya pelanggan dengan pembelian lebih dari 1 kali yang dijadikan
sebagai responden.
Teknik pemberian skor untuk kuesioner menggunakan skala Likert. Menurut Sugiyono (2014) skala Likert
digunakan untuk mengukur sikap, pendapat, dan persepsi seseorang atau sekelompok orang tentang fenomena
sosial. Menurut Sugiyono (2014) berbagai skala pengukuran dapat berupa skala nominal, skala ordinal, skala
interval dan skala rasio. Penelitian ini menggunakan skala ordinal yaitu skala pengukuran yang tidak hanya
menyatakan kategorial tetapi juga menyatakan peringkat construct yang diukur. Pilihan responden memiliki 5
(lima) alternatif jawaban mulai dari skor paling rendah yaitu 1=Sangat Tidak Setuju, 2=Tidak Setuju, 3=Kurang
Setuju, 4=Setuju, 5=Sangat Setuju. [8] [9].
Untuk memperjelas variabel-variabel yang digunakan dalam penelitian ini, maka dikemukakan batasan-batasan
definisi operasional yang akan digunakan sebagai acuan dengan definisi sebagai berikut:
a) Harga (X1)
Harga merupakan ketersediaan konsumen dalam membayarkan sejumlah uang sesuai dengan daya beli,
kesesuaian dengan kualitas serta membandingkan dengan produk serupa.
b) Brand Image (Xz)
Citra merek diartikan sebagai apa yang dipikirkan dan dirasakan oleh konsumen ketika mendengar atau melihat
nama suatu merek.
c) Personal Branding (Xs)
Personal branding adalah proses membentuk persepsi masyarakat terhadap aspek-aspek yang dimiliki
seseorang, diantaranya adalah kepribadian, kemampuan atau nilai-nilai dan bagaimana semua itu menimbulkan
presepsi positif dari masyarakat yang ada dan pada akhirnya dapat digunakan sebagai alat pemasaran.
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d) Keputusan Membeli (Y)
Keputusan membeli adalah suatu tahap atau proses dimana secara aktual melakukan pembelian pada sebuah

produk.

Tabel 3.1 Operasionalisasi Variabel

Variabel

Indikator

Item Pertanyaan

Skala

Harga
(X1)

Keterjangkauan

Harga yang ditawarkan dapat
menjangkau daya beli
masyarakat.

Daya saing harga

Harga yang ditawarkan cukup

kompetitif dengan produk sejenis.

Kesesuaian dengan kualitas

Harga yang ditawarkan sesuai
dengan kualitas produk.

Kesesuaian dengan manfaat

Harga yang ditawarkan sesuai
dengan manfaat produk.

Likert

Brand Image
(X2)

Kesan professional

Citra merek memberikan kesan
professional kepada pemakai.

Kesan modern

Citra merek memberikan kesan
modern bagi pemakai.

Melayani semua segmen

Citra merek dapat menjangkau
seluruh segmentasi pembeli.

Likert

Personal Branding
(X3)

Spesialisasi

Toko MTG sangat menguasai
product knowledge.

Kepribadian

Toko MTG memiliki sifat yang
mudah membaur dengan
pelanggan.

Perbedaan

Toko MTG memberikan layanan
yang positif yang berbeda dari
Toko lainnya.

Nama Baik

Toko MTG memiliki nama baik
yang telah diakui oleh pasar.

Likert

Keputusan
Membeli

Y)

Pembelian ulang

Pembeli berkeinginan untuk
melakukan pembelian kembali.

Memberikan rekomendasi

Pembeli bersedia untuk
merekomendasikan produk
kepada pihak lain.

Likert

Statistik inferensial atau disebut juga dengan statistik induktif adalah teknik analisis data suatu objek atau populasi
melalui data sampel yang ditarik dari populasi tersebut. Analisis data dalam penelitian ini menggunakan motode
ataupun teknik analisis regressi linear berganda yang dioperasikan melalui program SPSS versi 24, dengan

persamaan: Y=fo + B1X1 + f2Xz2 + B3Xz + e

Keterangan notasi:

Y = variabel terikat (Keputusan Membeli)

X123 = variabel bebas (Harga, Brand Image, Personal Branding)
B0 = intercept ataupun konstanta

B123 = koefisien regresi

e = error of term

4. HASIL DAN PEMBAHASAN

Toko Medan Top Galeri berlokasi di Kompleks Pertokoan J-City pada Ruko No. D-11. Tempat penelitian
merupakan Toko yang menjual berbagai produk fashion yang menyasar konsumen wanita dengan menawarkan
kualitas produk yang bagus dan original dari berbagai merek Tas Wanita, Dompet, Jam Tangan serta Kaca Mata
dimana pembeliannya dilakukan secara impor dari berbagai tempat di luar negeri.
Uji normalitas merupakan salah satu bagian dari uji persyaratan analisis data atau disebut uji asumsi klasik, yang
artinya sebelum kita melakukan analisis statistic untuk uji hipotesis terhadap analisis regresi berganda, maka data

penelitian harus di uji apakah berdistribusi normal.
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One-Sample Kolmogorov-Smirnov
Unstandardized

Berdasarkan uji normalitas Kolmogorov Smirnov terhadap 30 data awal
responden menunjukkan data berdistribusi secara normal dimana angka

signifikasi 0,200 > (o) 0,05.

Residual
N 30
Normal Mean 0,0000000
Parameter Std. 0,64922416
Most Absolute 0,074
Extreme Positive 0,074
Difference Negative -0,063
Test Statistic 0,074
Asymp. Sig. (2-tailed) 200%¢

Uji validitas terhadap 30 responden dilakukan dengan melihat angka
signifikansi dari ouput “Correlations” dengan probabilitas 0,05. Hasil Uji
validitas menunjukkan variable X; (Harga), X (Brand Image), Xs
(Personal Branding) dan Y (Keputusan Membeli) menunjukkan nilai
signifikansi < (o) 0,05 sehingga seluruh butir pertanyaan pada kuesioner

a. Test distribution is Normal.

b. Calculated from data.

c. Lilliefors Significance Correction.
d. This is a lower bound of the true

Correlations (Harga)

dinyatakan valid.

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

| ] I} 1\ Total
| Pearson 1 0,308 0,237 -0,067 708™ Correlations (Brand Image)
Sig. (2- 0,098 0,207 0,726 0,000
i 30 30 30 30 30 [ I I Total
] Pearson 0,308 1 0,000 0,305 673" = =
Sig. (2- 0,098 1,000 0,101 0,000| |' Pearson 1 590 0,145 807
N 30 30 30 30 30 Sig. (2- 0,001 0,445 0,000
il Pearson 0,237 0,000 1 -0,025 529" N 30 30 30 30
Sig. (2- 0,207 1,000 0,895 0,003, |l Pearson 590" 1 -0,134 621"
N 30 30 30 30 30 Sig. (2- 0,001 0,481 0,000
v Pearson -0,067 0,305 -0,025 1 421" N 30 30 30 30
Sig. (2- 0,726 0,101 0,895 0,020 n Pearson 0,145 0,134 1 604"
N 30 30 30 30 & Sig. (2- 0445 0481 0,000
Total Pearson ;708" 673" 529" 421 1 N 30 30 30 30
Solchucy Total Pearson 807" 621" 604" 1
Siglg.c(l)Z— 0,000 0,000 0,003 0,020 Sig. (2- b,OOO 6’000 '0’000
tailet
N 30 30 30 30 s L— N _ 30 30 __30 30
—— - . Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
**_Correlation is sianificant at the 0.01 level (2-tailed).
*. Correlation is sianificant at the 0.05 level (2-tailed).
Correlations (Personal Branding)
| ] 1] \% Total
| Pearson 1 0,260 0,316 0,237 609"
Correlation
Sig. (2- 0,165 0,089 0,207 0,000
tailed)
N 30 30 30 30 30
1 Pearson 0,260 1 0,307 446" 755"
Correlation
Sig. (2- 0,165 0,099 0,013 0,000
tailed) Correlations (Keputusan Membeli)
N 30 30 30 30 30 | I Total
I} Pearson 0,316 0,307 1 423 725" | Pearson 1 0,123 663"
Correlation Correlation ’
Sig. (2- 0,089 0,099 0,020 0,000 Sig. (2- 0,519 0,000
tailed) tailed)
N 30 30 30 30 30 N 30 30 30
0\ Pearson 0,237 446" 423" 1 728" Il Pearson 0,123 1 824"
Correlation Correlation
Sig. (2- 0,207 0,013 0,020 0,000 Sig. (2- 0,519 0,000
tailed) tailed)
N 30 30 30 30 30 N 30 30 30
Total Pearson 609" ;755" ;7257 ;728" 1 Total Pearson 663" 824" 1
Correlation Goraation ’ !
Sig. (2- 0,000 0,000 0,000 0,000 Sig. (2- 0,000 0,000
tailed) tailed)
N 30 30 30 30 30 N 30 30 30

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

Berdasarkan uji reliabilitas maka hasil pengujian menunjukkan nilai “Cronbach’s Alpha if Item Deleted” (yakni

hasil r-hitung SPSS) > 0,6 sehingga seluruh butir pertanyaan pada kueseioner dikatakan reliabel.

ltem-T otal Statistics (Harga)
Scale Scale Cronbach’ ltem-T otal Statistics (Brand Image)
Mean if |Variance if | Corrected | s Alpha if Scale Scale Cronbach'
ltem ltem ltem-Total Item Mean if |Variance if | Corrected | s Alpha if
Deleted Deleted |Correlation| Deleted Item Item ltem-Total Item
| 12,4000 0,869 0,278 0,718 Deleted Deleted |Correlation| Deleted
Il 12,3333 0,989 0,330 0,817| | 8,4333 0,668 0,493 0,828
1] 12,1667 1,178 0,130 0,992] (I 8,4667 0,947 0,247 0,748
I\ 12,1000 1,334 0,090 0,813] |l 9,1000 0,921 0,015 0,739
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ltem-T otal Statistics (Personal Branding)
Scale Scale Cronbach’
Mean if | Variance if | Corrected | s Alpha if ltem-T otal Statistics (Keputusan)
Item Item ltem-Total Item Scale Scale Cronbach'
Deleted Deleted |[Correlation| Deleted Mean if |Variance if| Corrected | s Alpha if
I 12,2000 2,028 0,353 0,745 Iltem Item ltem-Total ltem
Il 12,1667 1,523 0,451 0,893 Deleted Deleted |Correlation| Deleted
n 12,2333 1,702 0,463 0,775 |l 4,2000 0,372 0,123 0,723
\% 12,2000 1,821 0,520 0,847| (Il 4,1667 0,213 0,123 0,876

Berdasarkan uji heterokedastisitas menggunakan

uji Glejser diperoleh signifikansi variabel Harga 0,365>(«) 0,05,

signifikansi Brand Image 0,914>(a) 0,05 dan signifikansi Personal Branding 0,629>(a) 0,05 dan oleh karena
signifikansi variabel > 0,05 maka dikatakan tidak terjadi heterokedastisitas pada data.

Coefficients® U_Jl_ multikolinearitas _ menunjukkan
nilai  Tolerance variabel seluruh
Unstandardized Standardized Collinearity variabel > 0.1 dan nilai VIF seluruh
Coefficients Coefficients Statistics variabel <’ 10 sehinaoa dapat
Model B Std. Error Beta t Sig. Tolerance | VIF . . 99 p .
d (Constant) 2,434 1,652 1,473 0,015 d'S'mpU|_kan _ tidak terjadi
Harga 0,042 0,074 0,067 0,566 0,047 o951| 1,051| Multikolinearitas.
Brand 0,105 0,077 0,160 1,365 0,018 0,981| 1,020
Image
Pers 0,321 0,064 0,593 5,001 0,000 0,960| 1,042
Branding

a. Dependent Variable: Keputusan

Analisis Regressi Linear:

Berdasarkan analisa regeressi linear maka diperoleh persamaan regressi linear berganda Y = 2,434 - 0,042X; +
0,105 Xz + 0,321 Xs. Hal ini menunjukkan Harga memberikan dampak negatif terhadap keputusan pembelian,

sedangkan Brand Image dan Personal Branding
secara online di Toko Medan Top Galeri.

memberikan dampak yang positif terhadap keputusan pembelian

Coefficients® Uji T:
, . Berdasarkan hasil uji hipotesis diketahui variabel
Unstandardized Standardized crer e . .

Coefficients Coefficients Harga memiliki signifikansi 0,148>a (0,05) serta
Model B Std. Error | Beta " Sig. t-Hitung -0,556<t-Tabel 2,013 sehingga dikatakan
d (Constant) 2,434 1,652 1,473 0,148 harga tidak memiliki pengaruh yang signifikan
Harga -0,042 0,074 -0,067|  -0,566 0574/ terhadap keputusan membeli secara online di Toko
Brand_Ima 0,105 0,077 0,160 1,365 0179 Medan Top Galeri. Variabel Brand Image

ge e .
Pers_Bran 0321 0.064 0593 5,001 0,000 m.emlhkl signifikansi 0,179>a .(0,05) .serta t-
ding Hitung 1,365<t-Tabel 2,013 sehingga dikatakan

a. Dependent Variable: Keput_Membeli

online di Toko Medan Top Galeri. Variabel Pe
Hitung 5,001>t-Tabel 2,013 sehingga dikatakan

Brandimage tidak memiliki pengaruh yang
signifikan terhadap keputusan membeli secara
rsonal Branding memiliki signifikansi 0,000 < a (0,05) serta t-
Personal Branding memiliki pengaruh yang signifikan terhadap

keputusan membeli secara online di Toko Medan Top Galeri.

ANOVA® Uji F:
Sum of Mean _ Berdasarkan hasil uji serempak atau uji F,
Todel R i Sqlier; . 3 Squirz T Fg 57 Sl | maka diketahui angka signifikansi 0,000 < < o
[ ogresse ’ ‘ ’ 0007 (0,05). Hasil pengujian serempak juga
Residual 22,206 46 0,483 menunjukkan F-Hitung 9,372 > F-Tabel 2,81
Total 35,780 49 sehingga dapat disimpulkan bahwa Harga,

a. Dependent Variable: Keputusan
b. Predictors: (Constant), Pers Branding, Brand Image, Harga

Brand Image, Personal Branding secara
bersama sama berpengaruh secara signifikan

Toko Medan Top Galeri.

Model Summary

Adjusted R| Std. Error of
Model R R Square | Square [the Estimate
1 6167 0,379 0,339 0,69480

a. Predictors: (Constant), Pers_Branding, Brand_Image,

terhadap keputusan membeli secara online di

Berdasarkan uji koefisien determinasi diketahui “Adjusted R
Square” = 0,339 hal ini berarti sebesar 33,9% variasi keputusan
membeli secara online di Toko Medan Top Galeri dapat
dijelaskan oleh variasi Harga, Brand Image, Personal Branding
sedangkan selebihnya 66,1% tidak dapat dijelaskan di dalam
model persamaan regressi dalam penelitian ini.
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5. KESIMPULAN DAN SARAN

Berdasarkan hasil analisis dan pembahasan, maka dalam penelitian ini dapat diambil kesimpulan sebagai berikut

1) Harga memiliki pengaruh yang negatif namun tidak signifikan terhadap keputusan membeli secara online di
Toko Medan Top Galeri.

2) Brand Image memiliki pengaruh yang positif namun tidak signifikan terhadap keputusan membeli secara
online di Toko Medan Top Galeri.

3) Personal Branding memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap keputusan membeli secara online
di Toko Medan Top Galeri.

4) Harga, Brand Image, Personal Branding secara simultan memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan
membeli secara online di Toko Medan Top Galeri.

Meskipun variabel Harga, Brand Image dan Personal Branding secara bersama-sama memberikan pengaruh yang
signifikan terhadap keputusan pembelian, namun disarankan agar Toko Medan Top Galeri dapat memberikan
perhatian khusus terhadap personal branding karena variabel ini secara parsial memiliki pengaruh yang positif
dan signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen yang akan meningkatkan omzet penjualan usaha Toko
Medan Top Galeri.
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