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ABSTRAK 

Penelitian ini bertujuan untuk menguji pengaruh kualitas persepsian, citra merek, 
persepsi harga dan promosi terhadap keputusan pembelian smartphone Iphone. Populasi 
penelitian ini adalah konsumen yang pernah membeli produk iPhone. Sampel dalam penelitian 
ini sebanyak 138 responden dan teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah purposive 
sampling. Teknik pengumpulan data menggunakan kuesioner dengan skala likert. Alat analisis 
yang digunakan adalah metode analisis regresi linier berganda. Ini termasuk: validitas dan uji 
reliabilitas, pengujian hipotesis melalui uji F dan uji t dan analisis koefisien determinasi. 
Berdasarkan analisis yang dilakukan ditemukan bahwa: pengujian hipotesis dengan 
menggunakan uji F dapat diketahui layak atau tidaknya sebuah model. Pengujian hipotesis 
dengan uji t menunjukkan bahwa keempat variabel bebas kualitas persepsian (X1), Citra Merek 
(X2), Persepsi harga (X3), dan Promosi terbukti berpengaruh signifikan terhadap keputusan 
pembelian. Hasil Adjusted R Square adalah variabel keputusan pembelian dapat dijelaskan oleh 
empat variabel independen sebesar 54,4% 

 
 
 
Kata Kunci: Kualitas Persepsian, Citra Merek, Persepsi harga, Promosi, Keputusan Pembelian 
 
PENDAHULUAN 

Keputusan merupakan suatu pemecahan masalah sebagai suatu hukum situasi yang 

dilakukan melalui pemilihan satu alternatif dari beberapa alternatif yang ada. Kotler and Keller 

(2009) menyatakan bahwa keputusan pembelian adalah keputusan para konsumen membentuk 

preferensi atas merek-merek yang ada dalam kumpulan pilihan, konsumen tersebut juga dapat 
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membentuk niat untuk membeli merek yang paling disukai. Menurut Swasta dan Handoko 

(2008) keputusan membeli suatu produk memiliki tujuh komponen yaitu keputusan tentang 

jenis produk, keputusan tentang bentuk produk, keputusan tentang merek, keputusan tentang 

penjualnya, keputusan tentang jumlah produk, keputusan tentang waktu pembelian dan 

keputusan tentang cara pembayaran. 

Menurut Kotler (2008) menjelaskan persepsi sebagai proses bagaimana seseorang 

menyeleksi, mengatur dan menginterpretasikan masukan-masukan informasi untuk 

menciptakan gambaran keseluruhan yang berarti. Walgito (2004) mengungkapkan bahwa 

persepsi merupakan suatu proses pengorganisasian, penginterpretasian terhadap stimulus yang 

diterima oleh organisme atau individu sehingga menjadi sesuatu yang berarti dalam diri 

individu. 

Menurut Surachman (2008) citra merek adalah suatu pandangan masyarakat terhadap 

merek suatu produk. Menurut Keller (2008) citra merek adalah persepsi tentang merek yang 

merupakan refleksi memori konsumen akan asosiasinya pada merek tersebut. 

Menurut Rangkuti (2008) menyatakan “Persepsi harga adalah biaya relatif yang harus 

konsumen keluarkan untuk memperoleh produk atau jasa yang ia inginkan”. Menurut Peter dan 

Olson (2008) persepsi harga berkaitan dengan bagaimana informasi harga dipahami seluruhnya 

oleh konsumen dan memberikan makna yang dalam bagi mereka”. 

Menurut Martin L. Bell dalam Yuliantiningsih dan Rahardjo (2016) promosi adalah 

semua jenis kegiatan pemasaran yang ditujukan untuk mendorong permintaan. Menurut 

William G. Nikels dalam Yuliantiningsih dan Rahardjo (2016) promosi adalah arus informasi 

atau persuasi satu arah yang dibuat untuk mengarahkan seseorang atau organisasi kepada 

tindakan yang menciptakan pertukaran dalam pemasaran. 
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Penelitian ini merupakan pengembangan dari penelitian yang telah dilakukan oleh 

Andrianto dan Idris (2013) dalam penelitiannya yang berjudul “Pengaruh Kualitas Produk, 

Citra Merek, Harga dan Promosi Terhadap Keputusan Pembelian”. Hasil penelitiannya 

menyimpulkan bahwa Kualitas Produk, Citra Merek, Harga dan Promosi berpengaruh secara 

positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen. Penelitian mengenai faktor-

faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian sudah sangat sering dilakukan, akan tetapi 

kompleksitas faktor yang mempengaruhinya terus berubah seiring zaman yang terus 

berkembang dan tetap menjadikan topik ini akan terus menarik untuk diteliti termasuk halnya 

kualitas produk, citra merek, harga dan promosi yang menjadi faktor penentu keputusan 

pembelian konsumen.  Selain itu penelitian ini menjadi menarik untuk dilakukan karena belum 

ada hasil penelitian yang baku atau masih banyak perbedaan hasil penelitian terkait dengan 

hubungan kualitas produk, citra merek, harga dan promosi terhadap keputusan pembelian. 

Penulis tertarik untuk melakukan penelitian di Universitas Muhammadiyah 

Yogyakarta. Penulis memilih tempat ini karena mahasiswa pada Universitas Muhammadiyah 

Yogyakarta cenderung memiliki gaya hidup yang mengikuti trend mode terutama dalam hal 

teknologi khususnya telepon pintar (Smartphone) yang banyak diminati atau digemari 

kalangan mahasiswa. Berdasarkan pengamatan penulis, fenomena yang terjadi di lapangan 

mayoritas mahasiswa Universitas Muhammadiyah Yogyakarta merupakan pengguna 

Smartphone dengan merek iphone. Oleh karena itu, mahasiswa pada Universitas 

Muhammadiyah Yogyakarta dianggap cocok untuk dijadikan subjek penelitian. Berdasarkan 

uraian di atas, maka penulis mengidentifikasikan rumusan masalah dalam penelitian ini adalah 

sebagai berikut: Apakah kualitas persepsian berpengaruh positif terhadap keputusan 

pembelian? Apakah citra merek berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian? Apakah 
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persepsi harga berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian? Apakah promosi 

berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian? 

KAJIAN TEORI 

Keputusan Pembelian 

Menurut Kotler dan Amstrong (2008), pengertian keputusan pembelian adalah 

tahap dalam proses pengambilan keputusan pembeli di mana konsumen benar-benar 

membeli. Menurut Swasta dan Handoko (2008), keputusan membeli suatu produk 

memiliki tujuh komponen yaitu, keputusan tentang jenis produk, keputusan tentang 

bentuk produk, keputusan tentang merek, keputusan tentang penjualnya, keputusan 

tentang jumlah produk, keputusan tentang waktu pembelian, keputusan tentang cara 

pembayaran. 

Kualitas Persepsian 

Menurut Kotler (2008) menjelaskan persepsi sebagai proses bagaimana 

seseorang menyeleksi, mengatur dan menginterpretasikan masukan-masukan 

informasi untuk menciptakan gambaran keseluruhan yang berarti. Sedangkan 

Walgito (2004) dalam Lubis (2016), mengungkapkan bahwa persepsi merupakan 

suatu proses pengorganisasian, penginterpretasian terhadap stimulus yang diterima 

oleh organisme atau individu sehingga menjadi sesuatu yang berarti dalam diri 

individu. 

Citra Merek 

Menurut Rangkuti (2008), brand image adalah sekumpulan asosiasi merek yang 

terbentuk dan melekat di benak konsumen. Berdasarkan pengertian citra merek di 
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atas, maka dapat disimpulkan bahwa citra merek terbentuk dari persepsi yang telah 

lama terdapat di pikiran konsumen. 

Persepsi Harga 

Menurut Rangkuti (2008) menyatakan “persepsi harga 

adalah biaya relatif yang harus konsumen keluarkan untuk memperoleh produk atau 

jasa yang ia inginkan”. Sedangkan menurut Peter dan Olson (2008) persepsi harga 

berkaitan dengan bagaimana informasi harga dipahami seluruhnya oleh konsumen 

dan memberikan makna yang dalam bagi mereka”. 

Promosi 

Menurut Swastha dan Irawan (2008), promosi adalah arus informasi atau 

persuasi satu arah yang dibuat untuk mengarahkan seseorang atau organisasi kepada 

tindakan yang menciptakan pertukaran dalam pemasaran. Menurut Kotler (2008), 

promosi adalah proses komunikasi suatu perusahaan dengan pihak-pihak yang 

berkepentingan sekarang dan yang akan datang serta masyarakat. 

METODE PENELITIAN 

Objek dalam penelitian ini adalah Smartphone Iphone. Jenis data yang 

digunakan dalam penelitian ini adalah data primer berupa data yang diperoleh dari 

responden. Teknik sampling yang digunakan dalam penelitian ini adalah Convenience 

Sampling dimana sampel penelitian diambil dengan mengumpukan informasi dari 

anggota-anggota populasi yang mudah diperoleh dan mampu menyediakan 

informasi tersebut. Untuk memperoleh data dan informasi yang digunakan dalam 

penelitian ini maka dilakukan metode survei dengan menggunakan alat kuesioner 
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yang diukur menggunakan skala likert dari skala 1 sampai dengan 5 (sangat tidak 

seutuju sampai dengan sangat setuju) 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

Analisis Statistik Deskriptif Variabel Kualitas Persepsian 

Tabel 4.1  

Analisis Statistik Deskriptif Variabel Kualitas Persepsian 

No. Indikator Mean Kategori 

1 iPhone merupakan smartphone yang 
mempunyai daya tahan kuat dan tidak 
mudah rusak 

3,83 Tinggi 

2 iPhone memiliki fitur sesuai dengan 
kebutuhan sehari-hari 

4,03 Tinggi 

3 iPhone dapat menjalankan aplikasi-
aplikasi dengan baik 

4,20 
Sangat 

Tinggi 

4 Iphone merupakan smartphone dengan 
kualitas software yang bagus 

4,04 Tinggi 

5 iPhone merupakan smartphone yang 
memiliki desain produk modern 

3,83 Tinggi 

6 iPhone merupakan smartphone dengan 
cara pengoperasian yang mudah 

4,01 Tinggi 

Total Mean Variabel Kualitas Persepsian 3,99 Tinggi 

Sumber: Data primer yang diolah, 2018, lampiran 4 

Berdasarkan tabel tersebut dapat diperoleh nilai rata-rata pernyataan 

responden terhadap kualitas persepsian sebesar 3,99 dan termasuk ke dalam kategori 

tinggi (3,40 – 4,20). Indikator kualitas persepsian di mana iPhone dapat menjalan 

aplikasi-aplikasi dengan baik memiliki nilai rata-rata tertinggi sebesar 4,20 dan 

termasuk kategori sangat tinggi (4,20 – 5,00).  

Analisis Statistik Deskriptif Variabel Citra Merek 
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Tabel 4.2  

Analisis Statistik Deskriptif Variabel Citra Merek 

No. Indikator Mean Kategori 

1 iPhone adalah smartphone yang 
diproduksi oleh perusahaan yang 
kredibiltasnya tinggi 

4,04 Tinggi 

2 iPhone adalah smartphone dengan inovasi 
desain yang modern 

4,30 
Sangat 
Tinggi 

3 iPhone adalah smartphone  yang dapat 
digunakan oleh masyarakat menengah ke 
atas 

4,12 Tinggi 

4 iPhone adalah smartphone yang populer di 
masyarakat 

4,10 Tinggi 

5 iPhone memberikan perhatian melalui 
layanan purna jual kepada penggunanya 

3,69 Tinggi 

Total Mean Variabel Citra Merek 4,05 Tinggi 

Sumber: Data primer yang diolah, 2018, lampiran 4 

Berdasarkan tabel tersebut dapat diperoleh nilai rata-rata pernyataan 

responden terhadap citra merek sebesar 4,05 dan termasuk pada kategori tinggi (3,40 

– 4,19). Indikator iPhone adalah smartphone dengan inovasi desain yang modern 

memiliki nilai paling dominan pada variabel citra merek yaitu sebesar 4,30 dan 

termasuk pada kategori sangat tinggi. 

Analisis Statistik Deskriptif Variabel Persepsi Harga 

Tabel 4.3  

Analisis Statistik Deskriptif Variabel Persepsi Harga 

No. Indikator Mean Kategori 

1 Harga iPhone terjangkau oleh saya  3,73 Tinggi 

2 Harga iPhone sesuai dengan kualitas 
yang diberikan  

3,79 Tinggi 

3 Harga iPhone bersaing dengan merek 
smartphone sejenis 

3,99 Tinggi 

4 iPhone memiliki harga yang sesuai 
dengan manfaat yang diberikan 

3,81 Tinggi 

Total Mean Variabel Persepsi Harga 3,83 Tinggi 

Sumber: Data primer yang diolah, 2018, lampiran 4 
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Berdasarkan tabel tersebut dapat diperoleh nilai rata-rata pernyataan 

responden terhadap persepsi harga sebesar 3,83 dan termasuk pada kategori tinggi 

(3,40 – 4,19). Indikator persepsi harga di mana harga iPhone bersaing dengan merek 

smartphone sejenis memiliki nilai rata-rata paling dominan sebesar 3,99 atau masuk 

pada kategori tinggi. 

Analisis Statistik Deskriptif Variabel Promosi 

Tabel 4.4  

Analisis Statistik Deskriptif Variabel Promosi 

No. Indikator Mean Kategori 

1 Promosi iPhone memiliki jangkauan yang 
luas 

4,05 Tinggi 

2 iPhone melakukan promosi di berbagai 
media promosi dengan kuantitas yang 
tinggi 

4,21 
Sangat 

Tinggi 

3 iPhone melakukan promosi dengan 
kualitas yang sangat baik di berbagai 
media promosi 

3,95 Tinggi 

Total Mean Variabel Promosi 4,05 Tinggi 

Sumber: Data primer yang diolah, 2018, lampiran 4 

Berdasarkan tabel tersebut dapat diperoleh nilai rata-rata pernyataan 

responden terhadap promosi sebesar 4,05 dan termasuk pada kategori tinggi (3,40-

4,19). Indikator promosi yang paling dominan yaitu iPhone melakukan promosi di 

berbagai media promosi dengan kuantitas yang tinggi dengan nilai 4,21 dan termasuk 

pada kategori sangat tinggi. 
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Analisis Statistik Deskriptif Variabel Keputusan Pembelian 

Tabel 4.5  

Analisis Statistik Deskriptif Variabel Keputusan Pembelian 

No. Indikator Mean Kategori 

1 iPhone menjadi pilihan smartphone yang 
saya inginkan 

4,06 Tinggi 

2 Saya membutuhkan iPhone 4,00 Tinggi 

3 Sebelum membeli iPhone saya 
membandingkan beberapa alternatif 

3,90 Tinggi 

4 Saya mantap memilih dan membeli 
iPhone 

4,09 Tinggi 

Total Mean Variabel Keputusan Pembelian 4,01 Tinggi 

Sumber: Data primer yang diolah, 2018, lampiran 4 

Berdasarkan tabel tersebut dapat diperoleh nilai rata-rata pernyataan 

responden terhadap keputusan pembelian sebesar 4,01 dan termasuk pada kategori 

tinggi (3,40 – 4,19). Indikator yang paling dominan pada variabel keputusan 

pembelian yaitu saya mantap dan memilih membeli iPhone dengan nilai rata-rata 

sebesar 4,09 dan masuk pada kategori tinggi. 

Analisis Regresi Linier Berganda 

Tabel 4.6  

Hasil Perhitungan Koefisien Regresi 
Model Standardize

d 
Coefficient 

t Sig. 
Kesimpulan 

(Constant) 
Kualitas Persepsian (X1) 
Citra Merek (X2) 
Persepsi Harga (X3) 
Promosi (X4) 

 
0,315 
0,263 
0,181 
0,225 

-0,822 
4,736 
3,544 
2,633 
3,218 

0,412 
0,000 
0,001 
0,009 
0,002 

 
Signifikan 
Signifikan 
Signifikan 
Signifikan 

Dependent Variable: Keputusan Pembelian (Y) 
Sumber: Data primer yang diolah, Lampiran 5  
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Uji t 

Uji t digunakan untuk menguji seberapa jauh pengaruh kualitas persepsian, 

citra merek, persepsi harga dan promosi sebagai variabel independen terhadap 

keputusan pembelian sebagai variabel dependen. Taraf signifikansi yang digunakan 

yaitu 5%. Ketentuannya jika nilai t hitung > t tabel atau Signifikansi < 0,05, maka hipotesis 

diterima, dengan kata lain variabel independen berpengaruh secara parsial terhadap 

variabel dependen. Jika, nilai t hitung < t tabel atau Signifikansi > 0,05, maka hipotesis 

ditolak, dengan kata lain variabel independen tidak berpengaruh secara parsial 

terhadap variabel dependen.  

Uji Hipotesis 1 

Hasil pengujian pengaruh kualitas persepsian terhadap keputusan pembelian 

pada tabel 4.23 di atas diperoleh hasil t hitung sebesar 4,736 dengan signifikansi 

sebesar 0,000. Hasil tersebut menunjukkan bahwa nilai signifikansi lebih kecil dari α 

= 5% (0,000 < 0,05). Dengan demikian hasil penelitian ini mendukung hipotesis 1. 

Kualitas produk merupakan gabungan keseluruhan karakteristik produk yang 

dihasilkan dari pemasaran, rekayasa, produksi dan pemeliharaan yang membuat 

produk iPhone tersebut dapat digunakan sesuai dengan apa yang diharapkan oleh 

konsumennya. Hasil statistik deskriptif menunjukkan bahwa responden menilai 

indikator pada kualitas persepsian pada kategori tinggi, artinya iPhone dapat 

dipersepsikan oleh konsumen sebagai produk yang memiliki daya tahan kuat, fitur 

yang sesuai dengan kebutuhan sehari-hari, dapat menjalankan aplikasi dengan biak, 
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memiliki software yang bagus, desain yang modern dan tentu mudah dalam 

pengoperasiannya.  

Hasil penelitian ini sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh Andrianto, 

Idris (2013); Adiputra dan Khasanah (2016); Prasetya, dkk (2014); Sarasdiyanthi, dkk 

(2016) yang menyatakan bahwa semakin tinggi kualitas dari suatu produk maka akan 

mempengaruhi tingginya keputusan pembelian. 

Uji Hipotesis 2 

Hasil pengujian pengaruh citra merek terhadap keputusan pembelian pada 

tabel 4.23 di atas diperoleh hasil t hitung sebesar 3,544 dengan signifikansi sebesar 

0,001. Hasil tersebut menunjukkan bahwa nilai signifikansi lebih kecil dari α = 5% 

(0,001 < 0,05). Dengan demikian hasil penelitian ini mendukung hipotesis 2. Menurut 

Kotler dan Keller (2012) konsumen akan menganut persepsi dan kepercayaan sesuai 

dengan pengalaman yang telah mereka rasakan dan terangkum dalam ingatan 

mereka.  

Hasil analisis deskriptif variabel citra merek menunjukkan rata-rata nilai dalam 

kategori tinggi. Hal ini menunjukkan bahwa konsumen memersepsikan bahwa 

iPhone diproduksi oleh perusahaan dengan tingkat kredibilitas yang tinggi, inovasi 

desain yang modern, iPhone adalah produk yang populer di masyarakat dan iPhone 

memiliki layanan purna jual yang baik. Citra positif yang dimiliki oleh iPhone 

cenderung akan diterima oleh konsumen sehingga meningkatkan keputusan 

pembelian terhadap produk iPhone. 
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Hasil penelitian Andriato, Idris (2013), Sarasdiyanthi (2016), Yuliantiningsih 

dan Rahardjo (2016), Adiputra dan Khasanah (2016), Prasetya, dkk (2014), Dharma, 

Sukaatmadja (2015), Suryani, dkk (2016) yang menyatakan bahwa konsumen yang 

memiliki persepsi lebih baik terhadap citra merek akan memiliki keputusan 

pembelian yang lebih besar. 

Uji Hipotesis 3 

Hasil pengujian pengaruh persepsi harga terhadap keputusan pembelian pada 

tabel 4.23 di atas diperoleh hasil t hitung sebesar 2,633 dengan signifikansi sebesar 

0,009. Hasil tersebut menunjukkan bahwa nilai signifikansi lebih kecil dari α = 5% 

(0,009 < 0,05). Dengan demikian hasil penelitian ini mendukung hipotesis 3. 

Harga merupakan sejumlah uang yang telah disepakati oleh konsumen dan 

produsen atau penjualan untuk sebuah produk atau jasa tertentu. Harga baiknya 

disesuaikan dengan konsumen yang menjadi target market suatu produk sehingga 

dapat diterima oleh konsumen dan terjadi pertukaran. Mahal dan murahnya harga 

suatu produk sangat relatif terhadap manfaat dan kualitas yang diberikan. Hasil 

analisis deskriptif menunjukkan bahwa responden memersepsikan iPhone sebagai 

produk yang memiliki harga terjangkau, harga yang sesuai dengan kualitas yang 

diberikan, harga yang kompetitif dan memiliki harga yang sesuai dengan manfaat 

yang diberikan. iPhone memiliki harga yang dipersepsikan oleh konsumen sebagai 

harga yang terjangkau dan sesuai dengan manfaat yang diberikan, maka semakin 

tinggi persepsi konsumen terhadap hara iPhone maka akan meningkatkan keputusan 

pembelian iPhone. Hasil penelitian Andrianto, Idris (2013), Yuliantiningsih dan 
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Rahardjo (2016), Adiputra dan Khasanah (2016) dan Prasetya, dkk (2014), 

menyimpulkan bahwa harga berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian. 

Uji Hipotesis 4 

Hasil pengujian pengaruh promosi terhadap keputusan pembelian pada tabel 

4.23 di atas diperoleh hasil t hitung sebesar 3,218 dengan signifikansi sebesar 0,002. 

Hasil tersebut menunjukkan bahwa nilai signifikansi lebih kecil dari α = 5% (0,002 < 

0,05). Dengan demikian hasil penelitian ini mendukung hipotesis 4. 

Promosi merupakan arus informasi atau persuasi satu arah yang dibuat untuk 

mengarahkan seseorang atau suatu kelompok kepada tindakan yang menciptakan 

pertukaran dalam pemasaran. Hal ini sejalan dengan Kotler (2008) yang menjelaskan 

bahwa kegiatan promosi bukan saja berfungsi sebagai alat untuk komunikasi antara 

perusahaan dengan konsumen, melainkan juga sebagai alat untuk mempengaruhi 

konsumen dalam kegiatan pembelian. Analisis deskriptif menunjukkan bahwa 

promosi memiliki kategori tinggi, artinya intensitas iPhone dalam menjangkau 

konsumennya melalui promosi di beberapa media dapat diterima oleh konsumen 

sehingga dapat dipersepsikan bahwa iPhone memiliki jangkauan promosi yang luas, 

menggunakan berbagai media untuk promosi dan melakukan promosi dengan 

kualitas yang baik di berbagai media promosi. Hal tersebut dapat diterima oleh 

konsumen sehingga promosi yang dilakukan oleh Apple dapat berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian iPhone. Hal ini sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh 

Andrianto, Idris (2013), Yuliantiningsih dan Rahardjo (2016), Evelina, dkk (2012) yang 

menyatakan bahwa promosi berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian. 
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Koefisien Determinasi 

Tabel 4.7  

Hasil Koefisien Determinasi 

Model R R Square 
Adjusted R 

Square 
Std. Error of the 

Estimate 

1 0,747 0,558 0,544 1,436 

Sumber: Hasil olah data, lampiran 4 

Hasil perhitungan pada tabel 4.7 diperoleh nilai Adjusted R square pada model 

regresi penelitian ini sebesar 0,544. Artinya, kualitas persepsian, citra merek, persepsi 

harga dan promosi dapat menjelaskan keputusan pembelian sebesar 54,4% sisanya 

sebesar 45,6% dijelaskan oleh variabel lain yang tidak dimasukkan dalam model 

penelitian ini. 

Kesimpulan 

1. Hasil pengujian hipotesis 1 dalam penelitian ini menunjukkan bahwa terdapat pengaruh 

yang signifikan antara kualitas persepsian terhadap keputusan pembelian iPhone. 

Berdasarkan hasil tersebut maka hipotesis 1 penelitian ini diterima. 

2. Hasil pengujian hipotesis 2 dalam penelitian ini menunjukkan bahwa terdapat pengaruh 

yang signifikan antara citra merek terhadap keputusan pembelian iPhone. Berdasarkan 

hasil tersebut maka hipotesis 2 penelitian ini diterima. 

3. Hasil pengujian hipotesis 3 dalam penelitian ini menunjukkan bahwa terdapat pengaruh 

yang signifikan antara persepsi harga terhadap keputusan pembelian iPhone. 

Berdasarkan hasil tersebut maka hipotesis 3 penelitian ini diterima. 

4. Hasil pengujian hipotesis 4 dalam penelitian ini menunjukkan bahwa terdapat pengaruh 

yang signifikan antara promosi terhadap keputusan pembelian iPhone. Berdasarkan 

hasil tersebut maka hipotesis 4 penelitian ini diterima. 
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Saran 

1. Peneliti selanjutnya diharapkan dapat memperluas objek penelitian, sehingga hasil 

penelitian dapat memiliki tingkat generalisasi yang tinggi dan menjadi lebih akurat dalam 

mengukur keputusan pembelian iPhone. 

2. Bagi peneliti selanjutnya diharapkan dapat menambah variabel yang dapat 

mempengaruhi keputusan pembelian iPhone, hal ini dikarenakan masih terdapat 44,2% 

faktor lain yang dapat mempengaruhi keputusan pembelian iPhone. Adapaun variabel 

yang dapat ditambahkan seperti brand community, brand engagement, Country of Origin 

dan lain-lain. 
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