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Abstract: This study aims to analyze the influence of location, product quality, and personal 
branding on consumer purchasing decisions at Ghealsy in Malang City. This study uses a 
quantitative approach with a probability sampling technique through a simple random 
sampling method. The number of samples was determined using the Malhotra formula, 
resulting in 110 respondents. Data analysis methods used include instrument testing (validity 
and reliability tests), normality tests, and classical assumption tests consisting of 
multicollinearity and heteroscedasticity tests. Furthermore, the data were analyzed using 
multiple linear regression with hypothesis testing through simultaneous tests (F tests), partial 
tests (t tests), and coefficients of determination (R²). The results show that location, product 
quality, and personal branding simultaneously have a positive and significant influence on 
purchasing decisions. Partially, each variable, namely location, product quality, and 
personal branding, is also proven to have a positive and significant influence on consumer 
purchasing decisions.  
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Abstrak: Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh lokasi, kualitas produk, dan 
personal branding terhadap keputusan pembelian konsumen di Ghealsy, Kota Malang. 
Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan teknik pengambilan sampel 
probabilitas melalui metode pengambilan sampel acak sederhana. Jumlah sampel ditentukan 
menggunakan rumus Malhotra, menghasilkan 110 responden. Metode analisis data yang 
digunakan meliputi pengujian instrumen (uji validitas dan reliabilitas), uji normalitas, dan uji 
asumsi klasik yang terdiri dari uji multikolinearitas dan heteroskedastisitas. Selanjutnya, data 
dianalisis menggunakan regresi linier berganda dengan pengujian hipotesis melalui uji 
simultan (uji F), uji parsial (uji t), dan koefisien determinasi (R²). Hasil penelitian 
menunjukkan bahwa lokasi, kualitas produk, dan personal branding secara simultan memiliki 
pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Secara parsial, masing-masing 
variabel, yaitu lokasi, kualitas produk, dan personal branding, juga terbukti memiliki 
pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen. Kata kunci: lokasi, 
kualitas produk, personal branding, dan keputusan pembelian. 
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Kata Kunci: Keputusan Pembelian, Lokasi, Kualitas Produk, dan Pencitraan Merek Pribadi. 
 
 

PENDAHULUAN 
Seiring dengan perkembangan zaman, terjadi pergeseran pola kehidupan manusia 

menuju gaya hidup yang lebih modern dan dinamis. Perubahan ini mendorong individu untuk 
mengekspresikan diri melalui berbagai cara, salah satunya melalui gaya berpakaian yang 
mencerminkan identitas dan kepribadian masing-masing. Gaya hidup kontemporer telah 
menciptakan pola perilaku baru dalam masyarakat, di mana individu semakin memperhatikan 
penampilan sebagai bagian dari interaksi sosial. 

Gaya hidup tersebut turut memunculkan berbagai tren yang berkembang pesat, salah 
satunya dalam industri fashion. Fashion tidak lagi dipandang sebagai budaya eksklusif dari 
negara tertentu, melainkan telah menjadi fenomena global yang memengaruhi berbagai 
kalangan. Perkembangan teknologi dan media sosial memudahkan masyarakat dalam 
mengakses informasi terkait tren fashion, sehingga konsep dan gaya berpakaian dapat dengan 
cepat menyebar dan diadopsi dalam kehidupan sehari-hari. 

Dalam konteks yang lebih luas, fashion tidak hanya terbatas pada pakaian, tetapi juga 
mencakup keseluruhan gaya hidup individu, termasuk penggunaan alas kaki, tas, dan 
aksesori. Hal ini menunjukkan bahwa fashion telah berkembang dari sekadar kebutuhan dasar 
menjadi bagian dari gaya hidup. Dengan banyaknya pilihan produk fashion yang tersedia, 
konsumen memiliki kebebasan untuk mengekspresikan diri sesuai dengan preferensi dan 
karakter masing-masing. 

Perkembangan industri fashion di Indonesia saat ini menunjukkan tren yang semakin 
dinamis dan kompetitif. Pertumbuhan industri ini ditandai dengan meningkatnya konsumsi 
masyarakat terhadap produk fashion serta berkembangnya berbagai saluran distribusi, baik 
secara offline maupun online. Transformasi digital turut mendorong perubahan perilaku 
konsumen, di mana masyarakat kini lebih aktif memanfaatkan platform e-commerce dan 
media sosial dalam mencari informasi serta melakukan pembelian produk fashion. Selain itu, 
munculnya tren fast fashion dan meningkatnya kesadaran konsumen terhadap gaya hidup dan 
penampilan semakin mempercepat perputaran produk di pasar. Kondisi ini menyebabkan 
persaingan dalam industri fashion menjadi semakin ketat, tidak hanya antar toko fisik, tetapi 
juga dengan brand online dan pelaku usaha berbasis digital. Oleh karena itu, pelaku usaha 
dituntut untuk mampu beradaptasi melalui inovasi produk, strategi pemasaran yang efektif, 
serta penguatan citra merek guna menarik dan mempertahankan konsumen. 

Kota Malang, sebagai salah satu kota pendidikan dan destinasi wisata, memiliki potensi 
pasar fashion yang besar. Tingginya jumlah mahasiswa dan wisatawan mendorong 
pertumbuhan bisnis retail fashion yang semakin kompetitif. Salah satu usaha fashion yang 
berkembang di Kota Malang adalah Ghelsy, yang menawarkan berbagai produk pakaian 
dengan konsep trendi dan mengikuti perkembangan gaya hidup modern. Ghelsy menyediakan 
berbagai pilihan pakaian untuk berbagai segmen konsumen, sehingga menjadi salah satu 
alternatif dalam memenuhi kebutuhan fashion masyarakat. 

Dalam menentukan keputusan pembelian, konsumen dipengaruhi oleh berbagai faktor, 
di antaranya lokasi, kualitas produk, dan personal branding. Lokasi menjadi faktor penting 
karena berkaitan dengan kemudahan akses dan kenyamanan konsumen dalam menjangkau 
tempat usaha. Lokasi yang strategis akan meningkatkan peluang konsumen untuk berkunjung 
dan melakukan pembelian. Selain itu, kualitas produk juga menjadi pertimbangan utama 
dalam keputusan pembelian. Kualitas produk mencerminkan kemampuan produk dalam 
memenuhi harapan konsumen, baik dari segi daya tahan, kenyamanan, maupun desain. 
Produk dengan kualitas yang baik akan meningkatkan kepuasan konsumen dan mendorong 
loyalitas. 

120 | Page 
 

https://siberpublisher.org/JMPD


https://siberpublisher.org/JMPD,                                                   ​ Vol. 2, No. 1, Januari 2024  
 

Di sisi lain, personal branding memiliki peran penting dalam membentuk persepsi 
konsumen terhadap suatu usaha. Personal branding merupakan proses membangun citra dan 
identitas yang kuat di benak konsumen. Ghelsy mampu membangun citra sebagai brand 
fashion yang trendi dan relevan dengan gaya hidup masyarakat modern di Kota Malang, 
sehingga menciptakan persepsi positif yang dapat memengaruhi keputusan pembelian 
konsumen. Berdasarkan uraian tersebut, dapat disimpulkan bahwa lokasi, kualitas produk, 
dan personal branding merupakan faktor penting yang memengaruhi keputusan pembelian 
konsumen. Oleh karena itu, penelitian ini dilakukan untuk menganalisis pengaruh ketiga 
variabel tersebut terhadap keputusan pembelian pada konsumen Ghelsy di Kota Malang. 

 
METODE 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan tujuan untuk menganalisis 
pengaruh lokasi, kualitas produk, dan personal branding terhadap keputusan pembelian 
konsumen pada Ghelsy di Kota Malang. Pendekatan kuantitatif dipilih karena penelitian ini 
mengandalkan pengukuran data numerik dan analisis statistik untuk menguji hubungan antar 
variabel. Penelitian dilakukan di Kota Malang dengan objek penelitian adalah konsumen 
yang pernah melakukan pembelian di Ghelsy. Penelitian dilaksanakan dalam beberapa tahap, 
mulai dari penyusunan instrumen hingga pengumpulan data lapangan. 

Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh konsumen yang pernah melakukan 
pembelian pada Ghelsy. Teknik pengambilan sampel menggunakan probability sampling 
dengan metode simple random sampling, sehingga setiap anggota populasi memiliki peluang 
yang sama untuk terpilih sebagai responden. Penentuan jumlah sampel menggunakan rumus 
Malhotra dengan pendekatan jumlah indikator dikalikan lima, sehingga diperoleh sebanyak 
110 responden. 

Sumber data yang digunakan terdiri dari data primer dan data sekunder. Data primer 
diperoleh melalui penyebaran kuesioner kepada responden, sedangkan data sekunder 
diperoleh dari berbagai literatur seperti buku, jurnal, dan penelitian terdahulu yang relevan. 
Instrumen penelitian menggunakan skala Likert dengan rentang penilaian 1 sampai 5 untuk 
mengukur persepsi responden terhadap variabel yang diteliti. 

Metode analisis data dilakukan melalui beberapa tahapan, yaitu uji instrumen yang 
meliputi uji validitas dan reliabilitas, uji normalitas, serta uji asumsi klasik yang terdiri dari 
uji multikolinearitas dan heteroskedastisitas. Selanjutnya, analisis dilakukan menggunakan 
regresi linier berganda untuk mengetahui pengaruh variabel independen terhadap variabel 
dependen. Pengujian hipotesis dilakukan melalui uji F untuk melihat pengaruh secara 
simultan, uji t untuk melihat pengaruh secara parsial, serta koefisien determinasi (Adjusted 
R²) untuk mengetahui besarnya kontribusi variabel independen dalam menjelaskan variabel 
dependen. 

 
HASIL DAN PEMBAHASAN 
Hasil 

Penelitian ini melibatkan 110 responden yang merupakan konsumen Ghelsy di Kota 
Malang. Berdasarkan karakteristik responden, mayoritas responden berjenis kelamin 
perempuan sebesar 53,6%, sedangkan laki-laki sebesar 46,4%. Dari segi usia, sebagian besar 
responden berada pada rentang usia 21–24 tahun (37,3%), yang menunjukkan bahwa 
konsumen didominasi oleh kelompok usia produktif dan mengikuti tren fashion. Dapat dilihat 
pada table berikut: 
 

Tabel 1. Karakteristik Responden 
Karakteristik Kategori Jumlah Persentase 
Jenis Kelamin Laki-laki 51 46,4% 
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Karakteristik Kategori Jumlah Persentase 
 Perempuan 59 53,6% 
Usia 17–20 tahun 20 18,2% 
 21–24 tahun 41 37,3% 
 25–29 tahun 36 32,7% 
 >30 tahun 13 11,8% 

Sumber: Data Diolah (2026) 
 

Hasil analisis deskriptif menunjukkan bahwa variabel keputusan pembelian berada pada 
kategori tinggi, di mana konsumen cenderung melakukan pembelian karena kebutuhan, 
kualitas produk, serta ketertarikan untuk melakukan pembelian ulang. Variabel lokasi juga 
dinilai baik, terutama dari aspek kemudahan akses dan fasilitas, meskipun pada aspek 
strategis masih terdapat penilaian netral dari sebagian responden. 

Variabel kualitas produk memperoleh penilaian paling tinggi dibandingkan variabel 
lainnya, yang menunjukkan bahwa konsumen Ghelsy merasa puas terhadap kualitas, variasi, 
dan daya tahan produk yang ditawarkan. Sementara itu, variabel personal branding juga 
menunjukkan hasil yang cukup baik, terutama pada aspek kepercayaan, citra produk, serta 
kemampuan mengikuti tren fashion, meskipun pada konsistensi promosi masih perlu 
ditingkatkan. Ini dapat dilihat pada table berikut: 

 
Tabel 2. Ringkasan Statistik Deskriptif Variabel 

Variabel Rata-rata (Mean) Kategori 
Keputusan Pembelian (Y) 3,82 Tinggi 
Lokasi (X1) 3,80 Baik 
Kualitas Produk (X2) 4,03 Sangat Baik 
Personal Branding (X3) 3,96 Baik 

Sumber: Data Diolah (2026) 
 

Hasil uji instrumen menunjukkan bahwa seluruh item pernyataan valid dan reliabel, 
dengan nilai korelasi lebih besar dari r tabel serta nilai Cronbach’s Alpha di atas 0,60.  Ini 
ditunjukan pada table berikut: 
 

Tabel 3. Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas 
Variabel Status Validitas Cronbach’s Alpha Keterangan 

Lokasi (X1) Valid 0,683 Reliabel 
Kualitas Produk (X2) Valid 0,647 Reliabel 
Personal Branding (X3) Valid 0,817 Reliabel 
Keputusan Pembelian (Y) Valid 0,745 Reliabel 

Sumber: Output SPSS 25.0 For Windows 
 

Uji normalitas menunjukkan data berdistribusi normal (Sig = 0,200 > 0,05). Selain itu, 
hasil uji asumsi klasik menunjukkan tidak adanya multikolinearitas dan heteroskedastisitas, 
sehingga model regresi layak digunakan. 
 

 
 
 

Tabel 4. Hasil Uji Asumsi Klasik 
Uji Hasil Keterangan 

Normalitas Sig = 0,200 > 0,05 Data Normal 
Multikolinearitas Tolerance > 0,10; VIF < 10 Tidak terjadi multikolinearitas 
Heteroskedastisitas Sig > 0,05 Tidak terjadi heteroskedastisitas 
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Sumber: Output SPSS 25.0 For Windows 
 

Hasil analisis regresi linier berganda menunjukkan persamaan: 
 

Y = -1,973 + 0,362.X1 + 0,237.X2 + 0,190.X3 
 

Koefisien regresi menunjukkan bahwa variabel lokasi, kualitas produk, dan personal 
branding memiliki pengaruh positif terhadap keputusan pembelian. Variabel lokasi memiliki 
pengaruh terbesar kedua, diikuti kualitas produk, dan personal branding. 
 

Tabel 5. Hasil Regresi Linier Berganda 
Variabel Koefisien (B) t hitung Sig Keterangan 

Konstanta -1,973 -1,396 0,166 - 
Lokasi (X1) 0,362 3,794 0,000 Signifikan 
Kualitas Produk (X2) 0,237 3,322 0,001 Signifikan 
Personal Branding (X3) 0,190 4,855 0,000 Signifikan 

Sumber: Output SPSS 25.0 For Windows 
 

Hasil uji F menunjukkan bahwa ketiga variabel independen secara simultan 
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian dengan nilai signifikansi 0,000 < 0,05. 
Hasil uji t menunjukkan bahwa secara parsial: 

​ Lokasi berpengaruh positif dan signifikan (Sig = 0,000)  

​ Kualitas produk berpengaruh positif dan signifikan (Sig = 0,001)  

​ Personal branding berpengaruh positif dan signifikan (Sig = 0,000) 
 

Tabel 6. Hasil Uji Hipotesis 
Pengujian Nilai Keterangan 

Uji F Sig = 0,000 Berpengaruh simultan 
Uji t Lokasi Sig = 0,000 Berpengaruh signifikan 
Uji t Kualitas Produk Sig = 0,001 Berpengaruh signifikan 
Uji t Personal Branding Sig = 0,000 Berpengaruh signifikan 

Sumber: Output SPSS 25.0 For Windows 
 

Nilai koefisien determinasi (Adjusted R²) sebesar 0,575 menunjukkan bahwa sebesar 
57,5% variasi keputusan pembelian dapat dijelaskan oleh variabel lokasi, kualitas produk, 
dan personal branding, sedangkan sisanya 42,5% dipengaruhi oleh variabel lain di luar 
penelitian. 
 

Tabel 7. Koefisien Determinasi 
Model R Square Adjusted R Square Keterangan 

Regresi 0,586 0,575 Pengaruh sebesar 57,5% 
Sumber: Output SPSS 25.0 For Windows 

 
 
Pembahasan 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa lokasi, kualitas produk, dan personal branding 
memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen Ghelsy di Kota 
Malang, baik secara simultan maupun parsial. Pertama, lokasi terbukti berpengaruh positif 
terhadap keputusan pembelian. Hal ini menunjukkan bahwa kemudahan akses, kenyamanan, 
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dan posisi strategis toko menjadi faktor penting bagi konsumen dalam menentukan pilihan. 
Dalam konteks Kota Malang yang memiliki mobilitas tinggi, lokasi yang mudah dijangkau 
menjadi keunggulan kompetitif bagi Ghelsy dalam menarik konsumen. Kedua, kualitas 
produk memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Konsumen cenderung 
memilih produk dengan kualitas yang baik, baik dari segi bahan, desain, maupun 
kenyamanan. Tingginya penilaian terhadap kualitas produk menunjukkan bahwa Ghelsy 
mampu memenuhi ekspektasi konsumen, sehingga mendorong terjadinya pembelian dan 
potensi pembelian ulang. Ketiga, personal branding juga berpengaruh signifikan terhadap 
keputusan pembelian. Hal ini menunjukkan bahwa citra brand, kepercayaan, serta 
kemampuan dalam mengikuti tren fashion menjadi faktor penting dalam membentuk persepsi 
konsumen. Ghelsy dinilai mampu membangun identitas brand yang relevan dengan gaya 
hidup konsumen, khususnya kalangan muda di Kota Malang. 

Secara keseluruhan, hasil penelitian ini memperkuat teori pemasaran yang menyatakan 
bahwa keputusan pembelian dipengaruhi oleh faktor lokasi, kualitas produk, dan citra merek. 
Temuan ini juga sejalan dengan penelitian sebelumnya yang menunjukkan bahwa ketiga 
variabel tersebut merupakan determinan penting dalam perilaku konsumen, khususnya dalam 
industri retail fashion. 

 
KESIMPULAN 

Berdasarkan hasil analisis data dan pembahasan, dapat disimpulkan bahwa lokasi, 
kualitas produk, dan personal branding memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap 
keputusan pembelian konsumen pada Ghelsy di Kota Malang. Secara simultan, ketiga 
variabel tersebut terbukti berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian, yang 
menunjukkan bahwa kombinasi antara lokasi yang strategis, kualitas produk yang baik, serta 
personal branding yang kuat mampu meningkatkan minat dan keputusan konsumen dalam 
melakukan pembelian. 

Secara parsial, masing-masing variabel juga menunjukkan pengaruh yang signifikan. 
Lokasi yang mudah dijangkau dan strategis memberikan kemudahan bagi konsumen dalam 
mengakses toko, sehingga meningkatkan peluang terjadinya pembelian. Kualitas produk 
menjadi faktor yang sangat diperhatikan oleh konsumen, di mana produk dengan kualitas 
baik, nyaman digunakan, dan sesuai dengan tren akan lebih diminati. Sementara itu, personal 
branding berperan dalam membentuk persepsi positif dan kepercayaan konsumen terhadap 
brand, sehingga mendorong keputusan pembelian. Selain itu, nilai koefisien determinasi 
sebesar 57,5% menunjukkan bahwa ketiga variabel tersebut mampu menjelaskan sebagian 
besar variasi keputusan pembelian, sementara sisanya dipengaruhi oleh faktor lain di luar 
penelitian. 

 
Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, terdapat beberapa rekomendasi yang 

dapat diberikan. Bagi Ghelsy, penting untuk terus mempertahankan dan meningkatkan 
kualitas produk, terutama pada aspek daya tahan, kenyamanan, dan kesesuaian dengan tren 
fashion agar tetap memenuhi ekspektasi konsumen. Selain itu, upaya penguatan personal 
branding perlu lebih dioptimalkan, khususnya dalam hal konsistensi promosi dan 
pemanfaatan media sosial untuk memperluas jangkauan pasar dan memperkuat citra brand di 
benak konsumen. Dari sisi lokasi, meskipun telah dinilai cukup baik, tetap diperlukan 
peningkatan pada aspek aksesibilitas, visibilitas, dan fasilitas pendukung agar memberikan 
pengalaman berbelanja yang lebih nyaman. 

Bagi pelaku usaha fashion secara umum, hasil penelitian ini menunjukkan bahwa 
kombinasi antara lokasi strategis, kualitas produk, dan personal branding merupakan faktor 
penting dalam meningkatkan daya saing bisnis. Oleh karena itu, pelaku usaha perlu 
mengintegrasikan ketiga aspek tersebut dalam strategi pemasaran yang dijalankan. Sementara 
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itu, bagi peneliti selanjutnya disarankan untuk menambahkan variabel lain seperti harga, 
promosi, brand image, atau store atmosphere agar memperoleh hasil yang lebih 
komprehensif. Selain itu, penggunaan metode analisis yang lebih kompleks serta perluasan 
objek penelitian juga dapat meningkatkan kualitas dan generalisasi hasil penelitian. 

 
Penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan yang perlu diperhatikan. Pertama, 

penelitian hanya dilakukan pada satu objek, yaitu Ghelsy, sehingga hasil penelitian ini belum 
dapat digeneralisasikan secara luas pada seluruh industri fashion. Kedua, variabel yang 
digunakan dalam penelitian ini masih terbatas pada lokasi, kualitas produk, dan personal 
branding, sehingga belum mencakup seluruh faktor yang dapat memengaruhi keputusan 
pembelian konsumen. Ketiga, jumlah sampel yang digunakan sebanyak 110 responden masih 
relatif terbatas, sehingga belum sepenuhnya merepresentasikan keseluruhan populasi. 
Keempat, penggunaan kuesioner sebagai instrumen penelitian berpotensi menimbulkan bias 
subjektivitas dari responden dalam memberikan jawaban. 
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