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Abstrak   

Pertumbuhan pada industri Barber shop di Indonesia menunjukkan perkembangan yang sangat pesat. Sehingga dengan 

adanya pertumbuhan ini menandakan adanya potensi besar dalam industri Barber shop yang dapat membuat para pelaku 

usaha mengikuti perkembangan saat ini.  Penelitian ini juga bertujuan untuk menganalisis pengaruh Media Sosial YouTube 

(Short Video) dan Personal Branding hairstylist terhadap Keputusan Penggunaan Jasa di YRM Barber shop, serta menguji 

peran moderasi Persepsi Harga dalam hubungan tersebut. Metode yang digunakan adalah kuantitatif dengan pendekatan 

survei, di mana data dikumpulkan melalui kuesioner yang dibagikan kepada pelanggan di YRM Barber shop. Teknik analisis 

yang digunakan adalah regresi linear berganda dengan tidak berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Penggunaan Jasa, 

Persepsi Harga dan Personal Branding Hairstylist terhadap Keputusan Penggunaan Jasa berpengaruh signifakan.. 

Kata Kunci: Media Sosial Youtube (Short Video), Personal Branding, Persepsi Harga, Keputusan Penggunaan Jasa, YRM 

Barber Shop

1. Latar Belakang 

Dalam satu dekade terakhir, industri barber shop di Indonesia menunjukkan pertumbuhan yang begitu sangat pesat, 

seiring dengan meningkatnya kesadaran kepada  masyarakat terhadap pentingnya penampilan dan perubahan gaya 

hidup, terutama di kalangan pria urban. Fenomena ini tidak hanya ditandai oleh peningkatan jumlah barber shop, 

tetapi juga oleh transformasi fungsional dari sekadar tempat potong rambut menjadi ruang gaya hidup yang 

menyajikan pengalaman pelanggan secara menyeluruh. Barber shop kini hadir dengan konsep yang lebih modern 

dan inovatif, menggabungkan layanan grooming dengan suasana yang nyaman, pelayanan personal, bahkan 

fasilitas penunjang seperti kafe, area lounge, dan ruang relaksasi Tanjung (2018).  

Menurut data dari Euromonitor International (2023), segmen grooming pria di Indonesia mengalami kenaikan  

sebesar 8,5% per tahun dalam lima tahun terakhir dan diperkirakan akan terus meningkat hingga tahun 2025. 

Pertumbuhan ini menandakan adanya potensi besar dalam industri Barber shop yang jika dikelola dengan strategi 

pemasaran yang tepat, dapat memberikan kontribusi ekonomi yang signifikan, terutama di kota-kota berkembang 

seperti Pasuruan. Survei yang dilakukan oleh Asosiasi Barber shop Indonesia (ABI) pada tahun 2024 menunjukkan 

bahwa 67% konsumen di kota menengah hingga besar memilih layanan Barber shop berdasarkan faktor 

kenyamanan dan suasana, disusul oleh keahlian barber, menunjukkan bahwa diferensiasi layanan menjadi elemen   

krusial dalam menciptakan daya saing. Di tahun 2025, barber shop mulai membangun hubungan yang lebih kuat 

dengan masyarakat sekitar dengan mengadakan acara dan workshop untuk pelanggan.  Selain itu, pelanggan yang 

menginginkan pengalaman lebih dari sekadar potong rambut semakin tertarik dengan berbagai layanan yang 

tersedia, seperti perawatan kulit dan pijat.  Dengan meningkatnya kesadaran akan pentingnya kesehatan mental, 

beberapa salon rambut juga menawarkan ruang konsultasi dan relaksasi, menjadikannya tempat yang nyaman 

untuk bersosialisasi dan merawat diri sendiri.  Innovasi dalam desain interior yang menarik dan Instagramable 

menjadi daya tarik tersendiri, mendorong konsumen untuk membagikan pengalaman mereka di media sosial. 

Dalam menghadapi dinamika pasar tersebut, pemanfaatan teknologi digital, khususnya media sosial, menjadi salah 

satu strategi utama yang diterapkan oleh pelaku usaha Barber shop. Salah satu platform yang mengalami lonjakan 

popularitas adalah YouTube Short, yaitu fitur video singkat berdurasi kurang dari 60 detik yang memungkinkan 

penyampaian konten secara cepat, menarik, dan informatif. Menurut laporan dari We Are Social (2024), YouTube 

Short telah mencapai lebih dari 50 juta pengguna aktif bulanan di Indonesia. Sementara itu, Hootsuite (2023) 

mencatat bahwa tingkat engagement dari video berdurasi pendek mencapai 75% lebih tinggi dibandingkan dengan 
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video berdurasi panjang, menjadikannya sebagai alat promosi yang sangat efektif untuk menampilkan keunggulan 

layanan, keahlian hairstylist, suasana Barber shop, serta testimoni pelanggan. 

Tidak hanya media sosial, aspek Personal Branding dari hairstylist juga memainkan peranan penting dalam proses 

pengambilan keputusan konsumen dalam menggunakan jasa Barber shop. Dalam industri jasa yang berbasis pada 

keahlian individual seperti Barber shop, kepercayaan dan persepsi terhadap profesionalisme hairstylist sangat 

menentukan loyalitas pelanggan. Tarina et al. (2023) menyatakan bahwa Personal Branding yang kuat dapat 

meningkatkan loyalitas pelanggan hingga 30%. McNally dan Speak dalam Mutiara et al., (2020) mengemukakan 

bahwa terdapat tiga dimensi utama dalam Personal Branding yaitu: kompetensi teknis, gaya interaksi, dan 

konsistensi layanan. Ketiga dimensi ini menjadi tolok ukur pelanggan dalam menilai kredibilitas dan kualitas 

layanan yang ditawarkan oleh seorang hairstylist. 

Namun, tidak dapat dipungkiri bahwa persepsi harga tetap menjadi elemen krusial dalam memengaruhi keputusan 

konsumen. Penetapan harga yang tidak sesuai ekspektasi atau persepsi konsumen dapat menurunkan efektivitas 

strategi promosi digital dan kekuatan Personal Branding yang telah dibangun. Budiono (2020) menegaskan bahwa 

persepsi harga dapat berperan sebagai variabel moderasi dalam hubungan antara citra merek dan keputusan 

pembelian. Lebih lanjut, Ummat et al. (2022) menemukan bahwa meskipun kualitas layanan dan promosi sudah 

optimal, harga yang dianggap terlalu tinggi tetap dapat menurunkan minat beli hingga 25%. Oleh karena itu, 

strategi penetapan harga yang rasional, kompetitif, dan sejalan dengan nilai yang dirasakan oleh konsumen menjadi 

faktor penentu keberhasilan bisnis Barber shop di era digital. 

Keputusan penggunaan jasa merupakan hasil dari proses evaluasi konsumen terhadap berbagai faktor yang 

memengaruhi preferensi dan perilaku mereka. Menurut Kotler dan Keller (2016), keputusan pembelian 

dipengaruhi oleh faktor internal seperti persepsi, motivasi, dan sikap, serta faktor eksternal seperti media sosial, 

rekomendasi orang lain, dan kondisi ekonomi. Dalam konteks Barber shop, konten video singkat di media sosial 

terbukti mampu menciptakan kesan pertama yang kuat dan mendorong minat untuk mencoba layanan. Data dari 

Nielsen Indonesia (2023) menunjukkan bahwa 68% konsumen Barber shop mengakui bahwa mereka terpengaruh 

oleh video promosi di media sosial dalam menentukan pilihan tempat potong rambut. 

Penelitian ini difokuskan pada YRM Barber Shop, sebuah Barber shop modern yang berlokasi di Kota Pasuruan, 

Jawa Timur. YRM Barber Shop dipilih karena memiliki karakteristik yang mencerminkan Barber shop skala 

menengah dengan tingkat adopsi digital yang tinggi. Kota Pasuruan sendiri mencatat pertumbuhan ekonomi rata-

rata sebesar 6% per tahun (BPS, 2024) dan tingkat penetrasi internet aktif sebesar 75% dari total populasi (APJII, 

2024). YRM Barber Shop aktif memanfaatkan YouTube (Short Video) sebagai sarana promosi, serta memiliki 

hairstylist dengan Personal Branding yang cukup kuat di kalangan komunitas lokal. Dengan demikian, YRM 

Barber Shop menjadi representasi ideal untuk mengkaji bagaimana integrasi media sosial, Personal Branding, dan 

persepsi harga memengaruhi keputusan konsumen. 

Meskipun sejumlah teori dan penelitian sebelumnya telah membahas pengaruh media sosial dan Personal Branding 

terhadap keputusan pembelian Tarina et al., (2023) namun terdapat kesenjangan (research gap) dalam memahami 

peran persepsi harga sebagai variabel moderasi dalam hubungan tersebut, khususnya di sektor jasa berbasis 

keahlian seperti Barber shop. Penelitian sebelumnya umumnya bersifat umum dan tidak secara spesifik meneliti 

platform YouTube Short yang memiliki karakteristik unik sebagai media promosi visual dan interaktif berdurasi 

pendek. Selain itu, konteks kota berkembang seperti Pasuruan yang memiliki karakter demografis dan ekonomi 

berbeda dari kota besar, jarang mendapat perhatian dalam kajian pemasaran digital. 

Dengan mempertimbangkan latar belakang tersebut, penelitian ini bertujuan untuk menganalisis bagaimana 

pengaruh media sosial YouTube Short dan Personal Branding hairstylist terhadap keputusan penggunaan jasa di 

YRM Barber Shop, serta menelaah bagaimana persepsi harga memoderasi hubungan tersebut. Penelitian ini 

diharapkan dapat memberikan kontribusi akademis dalam memperkaya literatur tentang pemasaran jasa dan 

strategi digital di era media sosial, serta memberikan panduan praktis bagi pelaku usaha Barber shop dalam 

merancang strategi promosi dan penetapan harga yang efektif dan berorientasi pada pelanggan.. 

2. Metode Penelitian 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif asosiatif dengan tujuan untuk menjelaskan hubungan serta 

pengaruh antar variabel yang diteliti. Pendekatan kuantitatif dipilih karena berlandaskan pada filsafat positivisme, 

di mana penelitian dilakukan pada populasi atau sampel tertentu untuk menguji hipotesis yang telah ditetapkan 

sebelumnya. Jenis penelitian ini tidak hanya sebatas mengumpulkan data, melainkan juga berupaya menganalisis 

hubungan kausal antar variabel, yakni pengaruh media sosial YouTube (short video) dan personal branding 

terhadap keputusan penggunaan jasa dengan persepsi harga sebagai variabel moderasi. 
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Lokasi penelitian ditetapkan di YRM Barber Shop, yang beralamat di Dusun Putuk, Desa Wonosari, Kecamatan 

Tutur, Kabupaten Pasuruan, Jawa Timur. Lokasi ini dipilih karena menggambarkan dinamika bisnis jasa pangkas 

rambut yang unik di pedesaan, di mana budaya lokal, adaptasi persaingan, serta pemanfaatan media digital menjadi 

faktor penting dalam perkembangan usaha. Populasi penelitian ini adalah pelanggan YRM Barber Shop, sementara 

sampel ditentukan menggunakan teknik purposive sampling dengan kriteria konsumen berusia 15–30 tahun. 

Jumlah sampel dihitung menggunakan rumus Rao Purba karena jumlah populasi tidak diketahui secara pasti. 

Pengumpulan data dalam penelitian ini menggunakan instrumen kuesioner berbasis Google Form yang disebarkan 

secara online. Kuesioner dirancang dengan skala Likert lima poin, mulai dari “sangat setuju” hingga “sangat tidak 

setuju,” untuk menilai indikator pada setiap variabel penelitian. Variabel independen dalam penelitian ini adalah 

media sosial YouTube (short video) dan personal branding, variabel dependen adalah keputusan penggunaan jasa, 

sedangkan variabel moderasi adalah persepsi harga. Indikator setiap variabel disusun berdasarkan teori para ahli, 

seperti Ekasari (2014) untuk media sosial, Peter Montoya (2023) untuk personal branding, Kotler (2020) untuk 

keputusan penggunaan jasa, serta Herawaty et al. (2016) untuk persepsi harga. 

Data yang terkumpul dianalisis melalui beberapa tahapan uji statistik. Pertama dilakukan uji validitas dan 

reliabilitas guna memastikan instrumen penelitian memenuhi syarat. Selanjutnya, uji asumsi klasik yang meliputi 

uji normalitas, multikolinearitas, dan heteroskedastisitas digunakan agar model regresi sesuai untuk dianalisis. 

Analisis regresi linear berganda dipakai untuk melihat pengaruh variabel independen terhadap variabel dependen, 

sedangkan efek moderasi diuji menggunakan Moderated Regression Analysis (MRA). Uji koefisien determinasi 

(R²), uji F, serta uji t kemudian diterapkan untuk menilai kelayakan model dan menguji hipotesis penelitian. 

Dengan penyusunan metode yang sistematis, penelitian ini diharapkan menghasilkan temuan yang sahih dan dapat 

dipercaya. 

3.  Hasil dan Diskusi 

3.1 Hasil Uji Instrumen 

Berdasarkan hasil uji validitas, seluruh item pertanyaan pada variabel independen (media sosial YouTube short 

video dan personal branding), variabel dependen (keputusan penggunaan jasa), serta variabel moderasi 

(persepsi harga) terbukti valid. Hal ini ditunjukkan oleh nilai koefisien korelasi (r hitung) yang 

lebih besar daripada r tabel sebesar 0,195 pada tingkat signifikansi 5%. Dengan demikian, setiap 

butir dalam kuesioner mampu merepresentasikan indikator variabel yang diteliti secara tepat 

tanpa menimbulkan bias, sehingga instrumen penelitian dinyatakan layak digunakan. 

Hasil uji reliabilitas juga menunjukkan bahwa nilai Cronbach’s Alpha seluruh variabel berada 

di atas 0,60, yaitu berkisar antara 0,835 hingga 0,920. Temuan ini menegaskan bahwa instrumen 

memiliki konsistensi internal yang tinggi serta mampu menghasilkan data yang stabil jika 

dilakukan pengukuran berulang. Dengan kata lain, kuesioner dalam penelitian ini tidak hanya 

valid, tetapi juga reliabel, sehingga dapat digunakan sebagai alat pengumpulan data pada tahap 

analisis berikutnya. 

3.2 Hasil Uji Asumsi Klasik 

Untuk memastikan model regresi yang digunakan memenuhi kriteria analisis dan mampu 

memberikan estimasi yang tepat, penelitian ini melakukan uji asumsi klasik. Uji yang 

dilakukan meliputi uji normalitas, multikolinearitas, dan heteroskedastisitas. Ketiga uji 

tersebut bertujuan untuk memastikan bahwa data berdistribusi normal, tidak terdapat 

hubungan multikolinearitas antarvariabel independen, serta tidak muncul masalah 

heteroskedastisitas dalam model regresi. 

Tabel  1. Hasil Uji Normalitas 

Asymp. Sig. (2-tailed)l Keterangan 

0,131 > 0,05 Berdistribusi Normal 
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Hasil uji normalitas menggunakan metode One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test menunjukkan nilai Asymp. Sig. 

(2-tailed) sebesar 0,131 yang lebih besar dari taraf signifikansi 0,05. Hal ini mengindikasikan bahwa data residual 

terdistribusi normal. Dengan demikian, model regresi yang digunakan dalam penelitian ini dapat dipastikan 

memenuhi asumsi normalitas sehingga layak digunakan untuk pengujian hipotesis selanjutnya. 

Tabel 2. Hasil Uji Multikolinearitas 

Model Collinearity Statistics 

Tolerance VIF 

Media Sosial Youtube  0,139 7,186 
Personal Branding 0,101 9,927 

Persepsi Harga 0,386 2,590 

Hasil uji multikolinearitas menunjukkan bahwa nilai tolerance dari setiap variabel lebih besar dari 0,1 dan nilai 

VIF lebih kecil dari 10, meskipun mendekati batas maksimal pada variabel personal branding (VIF = 9,927). Hal 

ini menandakan bahwa tidak terdapat masalah multikolinearitas serius antar variabel independen dalam model 

regresi. Dengan kata lain, masing-masing variabel independen masih mampu menjelaskan variabel dependen tanpa 

adanya korelasi yang terlalu tinggi antar sesamanya. 

 

 Gambar 1. Hasil uji heteroskedastisitas (Grafik Scatter-Plot) 

Hasil pengujian heteroskedastisitas melalui grafik scatter-plot menunjukkan bahwa sebaran titik residual berada 

secara acak di atas maupun di bawah sumbu horizontal tanpa membentuk pola tertentu. Hal ini menandakan bahwa 

model regresi pada penelitian ini bebas dari gejala heteroskedastisitas, sehingga varians residual dapat dianggap 

konstan pada setiap pengamatan. Dengan demikian, syarat asumsi klasik telah terpenuhi dan model regresi dapat 

digunakan untuk analisis selanjutnya. 

3.3. Hasil Uji Hipotesis 

1. Uji Regresi Linier Berganda (Model 1) 

Pada penelitian ini pengujian H1, H2 dilakukan untuk menganalisis regresi liner berganda untuk menguji pengaruh 

antara variabel independent (X) yaitu Media Sosial Youtube (X1) dan Personal Branding (X2) terhadap variabel 

dependen (Y) yaitu Keputusan Penggunaan Jasa. Hasil uji regresi linear berganda sebagai berikut ini:  

a. Uji Koefisien Determinasi (R2)  

Tabel  3. Koefisien Determinasi Model 1 

R Square Adjusted R Square 

0,392 0,379 
 

Berdasarkan tabel 16 diatas hasil uji koefisien determinasi menunjukkan nilai adjusted r square sebesar 0,379, 

maka 37,9% keputusan penggunaan jasa dipengaruhi oleh variabel media sosial youtube dan Personal Branding. 

Sedangkan 62,1% dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak ada dalam penelitian ini. 

b. Uji F 

Tabel  4. Hsil Uji F Model 1 

F Sig. 

31,241 .000b 
 

Berdasarkan tabel di atas, hasil uji menunjukkan bahwa nilai F hitung sebesar 31,241 dengan signifikansi 0,000, 

yang lebih kecil dari 0,05. Selain itu, nilai F hitung juga lebih besar dibandingkan nilai F tabel sebesar 3,09 (df1 = 

2 dan df2 = 97). Temuan ini mengindikasikan bahwa variabel X1 dan X2 secara simultan berpengaruh signifikan 
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terhadap variabel Y. Oleh karena itu, model regresi yang digunakan dinyatakan layak untuk dijadikan dasar dalam 

analisis regresi selanjutnya. 

c. Uji Parsial (Uji t) 

Tabel 5. Hasil Uji Parsial (Uji t) Model 1 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients t Sig. 

B Std. Error 

1 

(Constant) 25,106 1,108 22,658 0,000 

MediaSosial -1,293 0,167 -7,751 0,000 

PersonalBranding 0,558 0,086 6,504 0,000 

 

Berdasarkan tabel diatas, persamaan regresi dapat dianalisis sebagai berikut: 

Y=25,106−1,293X1+0,558X1+ε 

Berdasarkan persamaan tersebut dapat dijelaskan bahwa: 

1) Nilai konstanta pada model regresi sebesar 25,106 mengindikasikan bahwa apabila variabel media sosial 

dan personal branding diasumsikan bernilai nol, maka keputusan penggunaan jasa berada pada angka 

25,106. 

2) Koefisien regresi untuk variabel Media Sosial (X1) sebesar -1,293 berarti setiap kenaikan satu satuan 

pada media sosial akan mengurangi keputusan penggunaan jasa sebesar 1,293, dengan catatan variabel 

lain dianggap tetap. 

3) Koefisien regresi untuk variabel Personal Branding (X2) sebesar 0,558 menunjukkan bahwa setiap 

kenaikan satu satuan pada personal branding akan meningkatkan keputusan penggunaan jasa sebesar 

0,558, dengan asumsi variabel lainnya tidak berubah. 

Uji t atau uji parsial digunakan untuk mengetahui pengaruh masing-masing variabel independen secara individual 

terhadap variabel dependen. Suatu variabel independen dikatakan berpengaruh secara signifikan apabila nilai t 

hitung > t tabel dan nilai signifikansi (p-value) < 0,05. Dalam penelitian ini, nilai t tabel diperoleh dari derajat 

bebas (df) = n – k = 100 – 2 = 98 dengan tingkat signifikansi α = 0,05, yaitu sebesar 1,984. 

Berdasarkan hasil pengujian pada tabel 5, hipotesis penelitian dapat dijelaskan sebagai berikut: 

1) Pengaruh Media Sosial terhadap Keputusan Penggunaan Jasa (H1) 

Pengujian terhadap variabel literasi keuangan menunjukkan bahwa nilai t hitung = -7,751 < -1,984 dan nilai 

signifikansi = 0,000 < 0,05. Hasil ini menunjukkan bahwa hipotesis pertama (H1) diterima, yang berarti 

media sosial berpengaruh negatif dan signifikan terhadap keputusan penggunaan jasa. 

2) Pengaruh Personal Branding terhadap Keputusan Penggunaan Jasa (H2) Nilai t hitung = 6,504 > 1,984 dan 

nilai signifikansi = 0,000 < 0,05. Hasil ini menunjukkan bahwa hipotesis kedua (H2) diterima, yang berarti 

Personal Branding berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan penggunaan jasa. 

2. Uji Regresi Regresi Moderasi (Model 2) 

Uji regresi moderasi digunakan untuk menguji apakah variabel Persepsi Harga berperan sebagai variabel moderasi 

yang memengaruhi hubungan antara variabel independen (Media Sosial dan Personal Branding) terhadap variabel 

dependen (Keputusan Penggunaan Jasa). Pengujian dilakukan dengan menambahkan interaksi antara masing-

masing variabel independen dan variabel moderasi (Media Sosial × Persepsi Harga dan Personal Branding × 

Persepsi Harga) ke dalam model regresi. 

a. Uji Koefisien Determinasi (R2) 

Tabel  6. Koefisien Determinasi Model 2 

R Square Adjusted R Square 

0,925 0,921 
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Berdasarkan tabel diatas, nilai R square sebesar 0,921, dapat diartikan bahwa variabel independent yaitu Media 

Sosial Youtube (X1) dan Personal Branding (X2) serta Persepsi Harga (Z). Dengan interaksi masing-masing 

variabel (X1Z dan X2Z) secara bersama-sama mampu menjelaskan bahwa variabel dependen yaitu keputusan 

penggunaan jasa sebesar 92,1%, sementara itu, sisanya sebesar 7,9% dijelaskan oleh variabel lain yang tidak ada 

didalam penelitian ini.   Nilai R (Koefisien korelasi) sebesar 0,962 menunjukkan bahwa adanya hubungan yang 

kuat antara variabel-variabel independent dengan variabel dependen.. 

b. Uji F 

Tabel  4. Hsil Uji F Model 2 

F Sig. 

230,630 .000b 

 

Berdasarkan Tabel diatas, diperoleh nilai F hitung sebesar 230,630 dengan tingkat signifikansi sebesar 0,000. Nilai 

ini dibandingkan dengan F tabel pada derajat bebas df1 = k = 5 (jumlah variabel prediktor) dan df2 = n – k – 1 = 

100 – 5 – 1 = 94. Berdasarkan tabel distribusi F pada tingkat signifikansi α = 0,05, diperoleh nilai F tabel sebesar 

2,31. Nilai F hitung (230,630) yang lebih besar dari F tabel (2,31) dan nilai signifikansi (0,000) < 0,05, 

menunjukkan bahwa model regresi dalam penelitian ini layak digunakan. Hal ini berarti seluruh variabel 

independen, yaitu Media Sosial (X1), Personal Branding (X2), Persepsi Harga (Z), serta interaksi antara variabel 

independen dengan variabel moderasi (X1Z dan X2Z), secara bersama-sama memberikan kontribusi yang 

signifikan dalam menjelaskan variasi pada Keputusan Penggunaan Jasa (Y). 

c. Uji Parsial (Uji t) 

Tabel 5. Hasil Uji Parsial (Uji t) Regresi Moderasi 

Coefficientsa 

Model 
Unstandardized Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error 

2 (Constant) 24,291 1,899 12,788 0,000 

 MediaSosial 2,080 0,191 10,889 0,000 

 PersonalBranding -1,179 0,075 -15,768 0,000 

 

Persepsi Harga -0,104 0,100 -1,032 0,305 

Media Sosial X Persepsi Harga -0,134 0,008 -16,693 0,000 

Personal Branding X Persepsi Harga 0,074 0,003 25,436 0,000 

Berdasarkan Tabel diatas, diperoleh nilai F hitung sebesar 230,630 dengan tingkat signifikansi  

Berdasarkan Tabel 15, persamaan regresi moderasi dapat dituliskan sebagai berikut: 

Y=24,291+2,080X1−1,179X2−0,104Z−0,134(X1×Z)+0,074(X2×Z)+ε 

Keterangan: 

Y = Keputusan Penggunaan Jasa 

X1 = Media Sosial YouTube 

X2 = Personal Branding 

Z = Persepsi Harga 

X1 × Z = Interaksi Media Sosial dengan Persepsi Harga 

X2 × Z = Interaksi Personal Branding dengan Persepsi Harga 

ε = Error (variabel pengganggu) 

Berdasarkan persamaan tersebut dapat dijelaskan bahwa: 

1) Pada model regresi ini, konstanta sebesar 24,291 mengindikasikan bahwa apabila variabel 

independen (Media Sosial YouTube, Personal Branding, serta interaksi antara variabel moderasi 

dengan variabel independen) diasumsikan bernilai nol, maka Keputusan Penggunaan Jasa akan 

berada pada angka 24,291. 
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2) Koefisien regresi variabel Media Sosial (X1) sebesar 2,080 berarti setiap peningkatan satu satuan 

pada Media Sosial akan mendorong kenaikan Keputusan Penggunaan Jasa sebesar 2,080, dengan 

ketentuan variabel lain dianggap tetap. 

3) Nilai Koefisien regresi Personal Branding (X2) sebesar -1,179 menunjukkan bahwa setiap 

peningkatan satu satuan pada Personal Branding, justru menurunkan Keputusan Penggunaan Jasa 

sebesar 1,179, dengan asumsi variabel lain tetap. 

4) Nilai koefisien regresi interaksi antara Persepsi Harga dengan Media Sosial YouTube pada penelitian 

ini sebesar -0,134 dapat diartikan bahwa dengan adanya interaksi antara Persepsi Harga dengan 

Media Sosial YouTube, maka Keputusan Penggunaan Jasa akan mengalami penurunan sebesar -

0,134. Semakin tinggi Persepsi Harga, maka pengaruh Media Sosial YouTube terhadap Keputusan 

Penggunaan Jasa cenderung melemah. 

5) Nilai Koefisien regresi interaksi antara Persepsi Harga  dengan Personal Branding  pada penelitian 

ini Persepsi Harga sebesar 0,074 dan signifikan (p-value 0,000), Dapat di artikan bahwa dengan 

adanya interaksi  antara Persepsi Harga dengan Personal Branding maka  Keputusan Penggunaan 

Jasa akan mengalami penurunan sebesar -0,074 . Maka pengaruh Personal Branding terhadap 

Keputusan Penggunaan Jasa cenderung melemah. 

Uji t digunakan untuk menguji pengaruh masing-masing variabel independen secara parsial terhadap variabel 

dependen. Dengan t tabel = 1,985 (df = 94, α = 0,05), maka interpretasi hipotesis adalah sebagai berikut: 

Berdasarkan tabel dapat dijelakan hipotesis penelitian  

1) Pengaruh Media Sosial terhadap Keputusan Penggunaan Jasa (H1) 

Hasil uji menunjukkan nilai t hitung sebesar 10,889 yang lebih besar daripada t tabel 1,985 (α = 0,05; df 

= 94) dengan tingkat signifikansi 0,000 < 0,05. Koefisien regresi positif sebesar 2,080 mengindikasikan 

bahwa Media Sosial berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Penggunaan Jasa. Dengan 

demikian, hipotesis pertama (H1) dinyatakan terbukti atau diterima. 

2) Pengaruh Personal Branding terhadap Keputusan Penggunaan Jasa (H2) 

Nilai t hitung sebesar -15,768 secara absolut lebih besar dibandingkan t tabel 1,985 dengan tingkat 

signifikansi 0,000 < 0,05. Koefisien regresi negatif sebesar -1,179 menunjukkan bahwa Personal 

Branding memiliki pengaruh negatif dan signifikan terhadap Keputusan Penggunaan Jasa. Oleh karena 

itu, hipotesis kedua (H2) terbukti atau diterima. 

3) Persepsi Harga Memoderasi Pengaruh Media Sosial Terhadap Keputusan Penggunaan Jasa (H4) 

Nilai t hitung sebesar -16,693 lebih besar secara absolut daripada t tabel 1,985 dengan tingkat signifikansi 

0,000 < 0,05. Koefisien regresi negatif sebesar -0,134 mengindikasikan bahwa Persepsi Harga (Z) 

memoderasi secara negatif atau memperlemah pengaruh Media Sosial (X1) terhadap Keputusan 

Penggunaan Jasa (Y). Dengan demikian, hipotesis keempat (H4) diterima. 

4) Persepsi Harga Memoderasi Pengaruh Personal Branding Terhadap Keputusan Penggunaan Jasa (H5)  

Hasil uji menunjukkan nilai t hitung sebesar 25,436 yang lebih besar daripada t tabel 1,985 dengan tingkat 

signifikansi 0,000 < 0,05. Koefisien regresi positif sebesar 0,074 menunjukkan bahwa Persepsi Harga (Z) 

terbukti memoderasi pengaruh Personal Branding (X2) terhadap Keputusan Penggunaan Jasa (Y). Oleh 

karena itu, hipotesis kelima (H5) terbukti atau diterima. 

3.4. Pembahasan 

1. Pengaruh Media Sosial YouTube Terhadap Keputusan Penggunaan Jasa 

Hasil uji regresi linear menunjukkan bahwa variabel Media Sosial YouTube berpengaruh signifikan secara negatif 

terhadap Keputusan Penggunaan Jasa dengan koefisien –1,293, nilai t-hitung –7,751, dan signifikansi < 0,001. Hal 

ini mengindikasikan bahwa meskipun konten YouTube Short YRM Barber Shop dinilai menarik, informatif, dan 

menghibur, intensitas paparan yang tinggi justru dapat menimbulkan efek negatif apabila kualitas konten tidak 

memenuhi ekspektasi konsumen. Temuan ini didukung oleh analisis deskriptif, di mana rata-rata nilai variabel 

Media Sosial sebesar 4,085 termasuk kategori “sangat baik”, dengan item tertinggi pada daya tarik konten (mean 

4,17) dan terendah pada manfaat informasi (mean 4,02). 
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Sejalan dengan pendapat Kotler & Keller (2016), media sosial berfungsi sebagai media komunikasi pemasaran 

yang efektif dalam membangun kesadaran merek, membentuk persepsi, serta memengaruhi perilaku pembelian. 

Dalam konteks YRM Barber Shop, keberhasilan media sosial bergantung pada konsistensi kualitas storytelling, 

relevansi informasi, dan kreativitas konten. Dengan arah koefisien negatif, implikasinya adalah strategi konten 

harus terus ditingkatkan agar paparan media sosial tetap menghasilkan dampak positif terhadap keputusan 

penggunaan jasa. 

2. Pengaruh Personal Branding Terhadap Keputusan Penggunaan Jasa 

Berdasarkan analisis deskriptif, variabel Personal Branding memperoleh nilai grand mean sebesar 4,00 yang 

masuk kategori “baik”. Indikator dengan skor tertinggi adalah kemampuan hairstylist mengambil keputusan cepat 

dan memberikan saran tepat (mean 4,11), sementara indikator dengan skor terendah adalah konsistensi kualitas 

layanan (mean 3,86). Hal ini menunjukkan bahwa pelanggan menilai positif keahlian, reputasi, dan 

profesionalisme hairstylist, meskipun ada variasi persepsi terhadap konsistensi layanan. 

Temuan ini mendukung konsep Personal Branding menurut Montoya & Vandehey (2009), bahwa citra pribadi 

yang kuat dibangun melalui kombinasi keterampilan, sikap, konsistensi, dan komunikasi efektif. Personal 

Branding YRM Barber Shop berperan signifikan dalam membedakan diri dari pesaing, membangun kepercayaan, 

serta memengaruhi keputusan penggunaan jasa. Namun, kelemahan pada aspek konsistensi menjadi tantangan 

yang perlu diperbaiki agar citra positif yang terbentuk dapat dipertahankan dalam jangka panjang. 

3. Peran Moderasi Persepsi Harga pada Pengaruh Media Sosial YouTube Terhadap Keputusan Penggunaan Jasa 

Hasil uji regresi moderasi menunjukkan bahwa interaksi Media Sosial dan Persepsi Harga berpengaruh signifikan 

secara negatif terhadap Keputusan Penggunaan Jasa, dengan koefisien –0,134, t-hitung –16,693, dan signifikansi 

< 0,001. Artinya, meskipun konten YouTube Short YRM Barber Shop dinilai menarik, persepsi harga yang tinggi 

dapat melemahkan pengaruh media sosial terhadap keputusan penggunaan jasa. Analisis deskriptif 

memperlihatkan bahwa rata-rata keputusan penggunaan jasa sebesar 4,45 (sangat tinggi), namun responden dengan 

persepsi harga negatif cenderung menurunkan niat penggunaan meski konten tetap informatif. 

Hasil ini sejalan dengan Kotler & Keller (2016) yang menekankan bahwa harga merupakan elemen penting dalam 

bauran pemasaran yang memengaruhi persepsi nilai pelanggan. Dengan demikian, meskipun media sosial mampu 

meningkatkan kesadaran dan ketertarikan, keputusan akhir tetap ditentukan oleh kesesuaian harga dengan manfaat 

yang dirasakan. Strategi praktis yang dapat dilakukan YRM Barber Shop meliputi penawaran harga paket, diskon 

musiman, atau layanan bernilai tambah agar efek positif media sosial dapat terkonversi menjadi keputusan 

pembelian yang optimal. 

4. Peran Moderasi Persepsi Harga pada Pengaruh Personal Branding Terhadap Keputusan Penggunaan Jasa 

Hasil regresi moderasi menunjukkan bahwa Persepsi Harga secara signifikan memoderasi pengaruh Personal 

Branding terhadap Keputusan Penggunaan Jasa dengan koefisien –0,102, t-hitung –3,587, dan signifikansi 0,001. 

Hal ini mengindikasikan bahwa meskipun Personal Branding YRM Barber Shop dinilai tinggi (grand mean 4,42), 

persepsi harga yang dianggap mahal dapat melemahkan pengaruh positif tersebut terhadap keputusan konsumen. 

Analisis deskriptif memperlihatkan bahwa konsumen tetap menilai positif citra hairstylist, namun harga yang 

relatif tinggi menjadi penghambat bagi sebagian pelanggan dalam memutuskan penggunaan jasa. 

Sejalan dengan Kotler & Keller (2016), harga merupakan faktor penting yang memengaruhi keputusan pembelian, 

meskipun citra positif Personal Branding sudah terbentuk. Personal Branding yang kuat memang mampu 

membangun kredibilitas, reputasi, dan diferensiasi, tetapi tidak cukup apabila konsumen menilai harga tidak sesuai 

dengan nilai yang mereka terima. Oleh karena itu, YRM Barber Shop perlu menjaga keseimbangan antara citra 

Personal Branding yang kuat dan pengelolaan harga yang wajar, misalnya melalui promo, paket layanan, atau 

value-added services agar citra positif benar-benar terkonversi menjadi keputusan pembelian. 

4.  Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian, dapat disimpulkan bahwa media sosial YouTube (short video) dan personal branding 

hairstylist memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan penggunaan jasa di YRM Barbershop dengan persepsi 

harga sebagai variabel moderasi. Media sosial YouTube terbukti berpengaruh negatif dan signifikan, yang 

menunjukkan bahwa paparan konten dapat menurunkan minat konsumen apabila kualitas konten tidak sesuai 

dengan ekspektasi atau tidak relevan. Sebaliknya, personal branding hairstylist berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan penggunaan jasa, menegaskan pentingnya citra profesional, keahlian, dan konsistensi layanan 

dalam membangun kepercayaan konsumen. Hasil analisis moderasi menunjukkan bahwa persepsi harga 

memainkan peran penting sebagai variabel yang dapat memperlemah maupun memperkuat pengaruh variabel 
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independen terhadap keputusan penggunaan jasa. Persepsi harga terbukti memoderasi secara negatif pengaruh 

media sosial, artinya meskipun konten menarik, harga yang dianggap tinggi dapat menurunkan minat konsumen. 

Namun, persepsi harga juga mampu memoderasi secara positif pengaruh personal branding, sehingga citra 

profesional hairstylist lebih efektif mendorong keputusan penggunaan jasa apabila konsumen menilai harga sesuai 

dengan kualitas layanan. Dengan demikian, keberhasilan strategi pemasaran YRM Barbershop sangat ditentukan 

oleh sinergi antara kualitas konten media sosial, kekuatan personal branding, serta pengelolaan persepsi harga 

yang tepat di mata konsumen.. 
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