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ABSTRAKSI

Abstrak - Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh social
influence dan brand image terhadap keputusan pembelian iPhone di Kota
Depok. Penelitian menggunakan pendekatan kuantitatif dengan 100
responden pengguna iPhone yang dipilih melalui purposive sampling.
Analisis data dilakukan menggunakan SPSS versi 25 melalui uji validitas,
reliabilitas, asumsi klasik, regresi linear berganda, uji t, uji F, dan
koefisien determinasi. Hasil penelitian menunjukkan bahwa social
influence berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian dengan nilai t hitung 6,953 > 1,98472, sedangkan brand image
juga berpengaruh positif dan signifikan dengan nilai t hitung 2,561 >
1,98472. Secara simultan, social influence dan brand image berpengaruh
signifikan terhadap keputusan pembelian dengan nilai F hitung 45,804 >
3,09 dan signifikansi 0,000. Nilai R? sebesar 0,486 menunjukkan bahwa
kedua variabel mampu menjelaskan 48,6% variasi keputusan pembelian.
Social influence menjadi variabel yang lebih dominan dalam
memengaruhi keputusan pembelian iPhone.

Kata kunci: Social Influence, Brand Image, Keputusan Pembelian,
iPhone

ABSTRACT

Abstracts - This study aims to determine the influence of social influence and
brand image on iPhone purchasing decisions in Depok City. A quantitative
approach was employed, involving 100 iPhone-using respondents selected
through purposive sampling. Data analysis was conducted using SPSS version
25, encompassing validity and reliability tests, classical assumption tests,
multiple linear regression, t-tests, F-tests, and the coefficient of
determination. The results indicate that social influence has a positive and
significant effect on purchasing decisions (calculated t-value of 6.953 >
1.98472), while brand image also exerts a positive and significant influence
(calculated t-value of 2.561 > 1.98472). Simultaneously, social influence and
brand image significantly affect purchasing decisions (calculated F-value of
45.804 > 3.09; significance of 0.000). The R? value of 0.486 indicates that
these two variables explain 48.6% of the variation in purchasing decisions.
Social influence emerged as the more dominant variable in influencing iPhone
purchasing decisions.
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1. PENDAHULUAN

Perkembangan teknologi informasi dan
komunikasi telah mengubah berbagai aspek
kehidupan masyarakat, termasuk dalam
penggunaan smartphone sebagai perangkat
utama untuk berkomunikasi, bekerja, belaj
ar, hingga memenuhi kebutuhan hiburan. K
ondisi tersebut menyebabkan persaingan an
tarprodusen smartphone semakin kompetiti
f, khususnya pada segmen premium.
Berbagai perusahaan terus menghadirkan
inovasi produk, baik dari sisi teknologi,
desain, maupun pengalaman pengguna,
sehingga konsumen memiliki banyak pilihan
sebelum memutuskan melakukan
pembelian.

Salah satu produk smartphone premium
yang masih memiliki daya tarik tinggi adalah
iPhone. Produk yang dikembangkan oleh
Apple Inc. ini dikenal memiliki kualitas
produk yang baik, sistem operasi yang
stabil, desain yang khas, serta ekosistem ya
ng terintegrasi dengan berbagai perangkat
Apple lainnya. Keunggulan tersebut membe
ntuk citra merek yang kuat sehingga mamp
u mempertahankan loyalitas konsumen di
tengah  persaingan dengan  berbagai
smartphone  berbasis  Android  yang
menawarkan spesifikasi tinggi dengan harga
yang lebih kompetitif.

Dalam proses pengambilan keputusan
pembelian, konsumen tidak hanya mempert
imbangkan karakteristik produk, tetapi jug
a dipengaruhi oleh lingkungan sosial di
sekitarnya. Social influence merupakan
salah satu faktor yang dapat memengaruhi
perilaku konsumen melalui rekomendasi,
pengalaman, maupun pendapat dari
keluarga, teman, komunitas, ataupun media
sosial. Semakin besar pengaruh lingkungan
sosial yang diterima seseorang, semakin
besar pula kemungkinan  konsumen
terdorong untuk memilih produk tertentu.
Selain itu, brand image juga menjadi faktor
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penting yang membentuk  persepsi
konsumen terhadap suatu merek. Citra
merek yang positif dapat meningkatkan
kepercayaan konsumen sehingga mendoron
g terjadinya keputusan pembelian.

Penelitian terdahulu  menunjukkan
bahwa brand image umumnya memiliki
pengaruh  positif terhadap keputusan
pembelian. Namun demikian, hasil peneliti
an mengenai social influence masih
menunjukkan perbedaan, di mana beberapa
penelitian menemukan adanya pengaruh
yang signifikan, sedangkan penelitian
lainnya menunjukkan hasil yang berbeda.
Perbedaan hasil penelitian tersebut
menunjukkan masih adanya research gap
yang perlu dikaji lebih lanjut, khususnya
pada produk smartphone premium seperti
iPhone di Kota Depok.

Berdasarkan latar belakang tersebut,
penelitian ini bertujuan untuk menganalisis
pengaruh social influence dan brand image
terhadap keputusan pembelian iPhone di
Kota Depok baik secara parsial maupun
simultan. Hasil penelitian diharapkan dapat
memberikan kontribusi bagi perusahaan
dalam menyusun strategi pemasaran yang
lebih efektif serta menjadi referensi bagi
penelitian selanjutnya mengenai perilaku
konsumen pada industri  smartphone
premium.

Social influence atau pengaruh sosial
adalah tingkat sejauh mana lingkungan di
sekitar berpengaruh terhadap perilaku dan
tindakan seseorang tersebut. Umumnya,
pengaruh sosial tersebut dihasilkan melalui
nasihat, opini, atau model vyang 9
ditunjukkan oleh orang lain, sehingga tidak
disadari pengaruh ini turut membentuk
pandangan dan nilai-nilai individu, salah
satunya tentang teknologi tertentu (Khil
wailmi et al., 2025).

Brand image adalah gambaran atau
persepsi yang muncul di pikiran seseorang
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tentang sebuah produk atau merek. Di
dalamnya terdapat berbagai informasi.
Informasi ini membantu individu mengenali,
memilih, dan memahami produk sesuai
dengan kebutuhan dan keinginan mereka.
Selain itu, brand image juga berperan dalam
membentuk pandangan seseorang tentang
kualitas, keunggulan, dan nilai yang
ditawarkan. Hal ini bisa memengaruhi
keputusan mereka dalam memilih suatu
produk (Pristanto Ria Irawan et al., 2022)

Keputusan pembelian menjadi salah
satu aspek penting dalam pola perilaku
pembeli. Ini meliputi tindakan langsung
mereka saat berusaha mendapatkan atau
menentukan pilihan produk dan layanan,
lengkap dengan tahap pemikiran yang
terjadi sebelum dan sesudah aksi tersebut.
Pada dasarnya, proses keputusan pembelian
ini sudah menjadi jalan dari awal sebelum
mereka benar memutuskan, terus berlanjut
sampai setelah pembelian selesai dilakukan
(Affandi et al., 2023).

X4) Vl
(Y)
Brand Image / 7y
(X2) H2

H3

Social Influence
Keputusan Pembelian

Sumber : Penulis, 2026

Gambar 1. Kerangka Berpikir
Hipotesis
Ho1 : Social Influence tidak berpengaruh
terhadap Keputusan pembelian iPhone di
Kota Depok
Ha1 : Social Influence berpengaruh terhadap
Keputusan pembelian iPhone di Kota Depok
Ho : Brand Image tidak berpengaruh
terhadap Keputusan pembelian iPhone di
Kota Depok
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Ha, : Brand Image berpengaruh terhadap
Keputusan pembelian iPhone di Kota Depok
Hos : Social Influence dan Brand Image tidak
berpengaruh secara simultan terhadap
Keputusan pembelian iPhone di Kota Depok
Has : Social Influence dan Brand Image
berpengaruh secara simultan terhadap
Keputusan pembelian iPhone di Kota Depok

2. METODE PENELITIAN

Dalam Penelitian ini peneliti mengguna
kan metode kuantitatif statistik. Metode
kuantitatif sering disebut sebagai metode
tradisional karena pendekatan ini sudah
digunakan sejak lama dan menjadi
kebiasaan dalam kegiatan penelitian.
Seiring waktu, metode ini dianggap sebagai
salah satu cara yang umum dipakai untuk
mengkaji suatu permasalahan secara
sistematis (Sugiyono, 2023).

Populasi dalam penelitian ini adalah
masyarakat yang berdomisili di Kota Depok
dan pernah melakukan pembelian serta
menggunakan iPhone. Teknik pengambilan
sampel  menggunakan non-probability
sampling dengan metode  purposive
sampling, vyaitu pemilihan responden
berdasarkan kriteria tertentu yang telah
ditetapkan peneliti. Jumlah sampel yang
digunakan sebanyak 100 responden, sesuai
dengan perhitungan menggunakan rumus
Lemeshow.

Pengumpulan data dilakukan melalui

penyebaran  kuesioner secara daring
menggunakan  Google Form  kepada
responden yang memenuhi  kriteria

penelitian. Instrumen penelitian mengguna
kan skala Likert lima poin, mulai dari Sangat
Tidak  Setuju (1) hingga Sangat
Setuju (5), untuk mengukur persepsi respon
den terhadap setiap indikator variabel
penelitian.

Data yang telah diperoleh kemudian
dianalisis menggunakan program SPSS versi
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25. Teknik analisis meliputi uji validitas, uji
reliabilitas, uji asumsi klasik (uji normalitas,
uji heteroskedastisitas, dan uji
multikolinearitas), analisis regresi linier
berganda, uji parsial (uji t), uji simultan (uji
F), serta uji koefisien determinasi (R2) untuk
mengetahui besarnya pengaruh variabel
social influence dan brand image terhadap
keputusan pembelian iPhone di Kota Depok.

3. HASIL DAN PEMBAHASAN

Penelitian ini bertujuan untuk mengeta
hui pengaruh social influence dan brand
image terhadap keputusan pembelian
iPhone di Kota Depok. Analisis data meliputi
uji kualitas data (validitas dan reliabilitas),
uji asumsi klasik, analisis regresi linier
berganda, uji t (parsial), uji F (simultan),
dan uji koefisien determinasi. Pengolahan
data  dilakukan menggunakan SPSS
(Statistical Product and Service Solution)
versi 25.
3.1 Hasil

Karakteristik Responden

Tabel 1. Responden Berdasarkan Jenis

Kelamin
Jenis o
Kelamin F %
Perempuan 67 67,
Laki - Laki 33 33,0
Jumlah 100 100%

Sumber: Data Kuesioner, 2026

Berdasarkan tabel diatas, dari 100
responden, sebanyak 67 responden (67,0%)
berjenis kelamin perempuan dan 33
responden (33,0%) berjenis kelamin laki-
laki. Dengan demikian, responden didomina
si oleh perempuan.

Tabel 2. Responden Berdasarkan Usia

Usia F %
17-20 Tahun | 5 5,0

21-25Tahun | 89 | 89,0

26-30 Tahun | 6 6,0
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| Jumlah | 100 | 100% |
Sumber: Data Kuesioner, 2026

Berdasarkan tabel diatas, dari 100
responden yang menjadi objek penelitian
dapat diketahui bahwa responden yang
berusia 17-20 tahun sebanyak 5 responden
atau sebesar 5,0%, responden yang berusia
21-25 tahun sebanyak 89 responden atau
sebesar 89,0%, dan responden yang berusia
26-30 tahun sebanyak 6 responden atau
sebesar 6,0%.

Uji Validitas Data

Uji validitas merupakan salah satu
metode yang dilakukan untuk mendapatkan
informasi tentang tingkat ketepatan sebuah
kuesioner dalam mengukur hal tersebut.
Kuesioner dapat dikatakan valid apabila
setiap pertanyaan di dalamnya mampu
merepresentasikan variabel yang ingin
diteliti (Ghozali, 2021). Berikut hasil uji
validitas.

Tabel 3. Hasil Uji Validitas

. Pernyata R R Keterang

Variabel an hitung | tabel an

X1.1 0,718 Valid

Social X1.2 0,557 Valid

Influenc X1.3 0,513 | 0,197 Valid

e (X1) X1.4 0,688 Valid

X1.5 0,743 Valid

X2.1 0,664 Valid

X2.2 0,716 Valid

ﬁ; ‘;’;z X23 | 0,771 | o [ Valid

(X2) X2.4 0,798 Valid

X2.5 0,625 Valid

X2.6 0,619 Valid

Y1.1 0,527 Valid

Y1.2 0,396 Valid

Keputus Y1.3 0,636 Valid

an Y1.4 0,472 0.197 Valid

Pembeli Y1.5 0,665 ’ Valid

an (Y) Y1.6 0,450 Valid

Y1.7 0,565 Valid

Y1.8 0,592 Valid

Sumber : Data diolah, 2026
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Uji Reliabilitas
Uji  reliabilitas  dilakukan  untuk
memastikan bahwa instrumen penelitian
yang digunakan  benar-benar  dapat
dipercaya dan mampu memberikan hasil
yang konsisten. Pengujian reliabilitas
instrumen dilakukan dengan menggunakan
metode Cronbach’s Alpha. Apabila nilai
Cronbach’s Alpha lebih besar dari 0,6 maka
instrumen penelitian dapat dinyatakan
andal dan layak digunakan (Soesana, 2023).
Tabel 4. Hasil Uji Reliabilitas
Cronbach’s | Keterang

Variabel Alpha o
Social Influence 0,654 ceatibel
(X4)
Brand Image (X2) 0,794 Realibel
Keputusan )
Pembelian (Y) 0,655 Realibel

Sumber : Data diolah, 2026

Uji Asumsi Klasik
Uji Normalitas

Uji normalitas merupakan salah satu
syarat utama dalam penggunaan analisis
statistik parametrik, termasuk regresi linier
berganda. Analisis regresi hanya dapat
diterapkan secara valid apabila data sampel
memiliki distribusi normal (Mutmainah,
2024).

Tabel 5. Hasil Uji Normalitas

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test
Unstandardized
Residual
N 100
Normal Mean .0000000
Parameters®? |Std. 2.08609482
Deviation
Most Extreme | Absolute .079
Differences Positive .075
Negative -.079
Test Statistic .079
Asymp. Sig. (2-tailed) J126¢
a. Test distribution is Normal.
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b. Calculated from data.
c. Lilliefors Significance Correction.
Sumber : Output SPSS 25, 2026

Berdasarkan  tabel diatas dapat
diketahui bahwa nilai Asymp. Sig. (2-tailed)
yang dihasilkan adalah sebesar 0,126.
Karena nilai signifikansi tersebut lebih besar
dibandingkan taraf signifikansi  yang
ditetapkan, yaitu 0,05, maka dapat ditarik
kesimpulan bahwa data residual dalam
penelitian ini telah memenuhi asumsi
normalitas dan layak untuk digunakan dalam
analisis regresi lebih lanjut.

Uji Multikolinearitas
Tabel 6. Hasil Uji Multikolinearitas

No | Variabel | °€™ | vif | Ket
nce
Social Tidak
1.28 | Terjadi
1 | Influence | 0.781 0 Multikoli
(X1) )
nearitas
Brand 1.28 TESZEi
2 | Image 10781 | 4 |\ itikoli
(X2) )
nearitas

Sumber : Output SPSS 25, 2026

Berdasarkan tabel di atas maka dapat
dilihat bahwa nilai tolerance dari variabel
Social Influence sebesar 0,781 > 0,10 dan
nilai VIF sebesar 1,280 < 10, sehingga dapat
disimpulkan bahwa variabel Social Influence
tidak terjadi multikolinearitas. Selanjutnya,
nilai tolerance dari variabel Brand Image
sebesar 0,781 > 0,10 dan nilai VIF sebesar
1,280 < 10, sehingga dapat disimpulkan
bahwa variabel Brand Image juga tidak
terjadi multikolinearitas.

Uji Heteroskedastisitas
Tabel 7. Hasil Uji Heteroskedastisitas

No | Variabel Sig Ket

Social Tidak Terjadi

1| Inf [(L)Q?;? ce 1.000 Heteroskedastisitas
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Brand
2 Image 1.000
(X2)
Sumber : Output SPSS 25, 2026

Berdasarkan tabel diatas, Uji Glejser
dilakukan untuk memperkuat keyakinan
bahwa model regresi dalam penelitian ini
bebas dari masalah heteroskedastisitas.
Berdasarkan tabel di atas, diperoleh bahwa
nilai signifikansi untuk variabel (X;) sebesar
1,000 dan variabel (X;) sebesar 1,000, yang
keduanya lebih besar dari 0,05.

Tidak Terjadi
Heteroskedastisitas

Uji Regresi Linear Berganda
Tabel 8. Hasil Uji Regresi Linear
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3. Koefisien regresi Brand Image (X;) sebesar
positif 0,186, artinya setiap peningkatan
satu satuan pada variabel Brand Image
(X2) maka akan meningkatkan Keputusan
Pembelian (Y) sebesar positif 0,186.

Uji Hipotesis
Uji T (Parsial)

Dilakukan melalui uji t untuk mengukur
besarnya pengaruh serta tingkat signifikasi
dari variabel bebas terhadap variabel
terkait.

Tabel 9. Hasil Uji T (Parsial)

Berganda
Coefficients?
Unstandardized Standardized
Model Coefficients Coefficients t Sig.
B Std. Error Beta
(Constant) 15.457 2.066 7.483 | .000
1 -
Social 674 .097 573 |6.953.000
Influence
Brand Image .186 .072 211 2.561.012

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian

Sumber : Output SPSS 25, 2026
Dari hasil olah data tersebut diperoleh
persamaan regresi linier  berganda
penelitian yang dirumuskan sebagai berikut:
Y = 15,457 + 0,674X1 + 0,186X2
Berdasarkan hasil persamaan regresi
linier berganda tersebut, maka dapat
dijelaskan sebagai berikut:

1. Nilai konstanta sebesar 15,457
menunjukkan bahwa jika variabel Social
Influence (X{) dan Brand Image (X3)
bernilai nol, maka Keputusan Pembelian
(Y) memiliki nilai sebesar positif 15,457.

2. Koefisien regresi Social Influence (X1)
sebesar positif 0,674, artinya apabila
terjadi peningkatan satu satuan pada
variabel Social Influence (X{) maka akan
meningkatkan Keputusan Pembelian (Y)
sebesar positif 0,674.

Coefficients?
Unstandard Stapd
. ardize
ized q
Model C°effgc‘e“t Coeffi| t | Sig.
cients
B Std. Beta
Error
(Consta| 15.4 | 2.06
nt) 57 6 7.483 | .000
Social
1| Influen | .674 | .097 | .573 | 6.953 | .000
ce
Brand | o | 072 | 211 | 2.561 | .012
Image

a. Dependent Variable: Keputusan

Pembelian

Sumber : Output SPSS 25, 2026

Berdasarkan hasil uji t, variabel Social
Influence memiliki nilai t hitung sebesar
6,953 dengan nilai signifikansi sebesar
0,000. Karena t hitung > t tabel (6,953 >
1,98472) dan nilai signifikansi < 0,05 (0,000
< 0,05), maka H1 diterima. Hal ini
menunjukkan bahwa Social Influence
berpengaruh signifikan terhadap Keputusan
Pembelian.  Dan variabel Brand Image
memiliki nilai t hitung sebesar 2,561 dengan
nilai signifikansi sebesar 0,012. Karena t
hitung > t tabel (2,561 > 1,98472) dan nilai
signifikansi < 0,05 (0,012 < 0,05), maka H2




MUSYTARI

ISSN : 3025-9495

diterima. Dengan demikian, Brand Image
berpengaruh signifikan terhadap Keputusan
Pembelian.

Uji F (Simultan)
Tabel 10. Hasil Uji F (Simultan)

ANOVA?
Sum of
Square | D | Mean
Model S f | Square F Sig.
1|Regressio | 406.88 | 2| 203.44| 45.80| .000
n 3 1 4 B
Residual | 430.82| 9| 4.442
7|7
Total 837.71| 9
0] 9
a. Dependent Variable: Keputusan pembelian
b. Predictors: (Constant), Brand Image, Social
influence

Sumber : Output SPSS 25, 2026

Berdasarkan hasil perhitungan yang
dapat dilihat pada tabel, diperoleh nilai F
hitung sebesar 45,804 artinya F hitung > F
tabel (45,804 > 3,09) dan nilai signifikansi
sebesar 0,000 sehingga nilai sig < 0,05 (0,000
< 0,05). Hal ini menunjukkan bahwa secara
simultan variabel Social Influence (X;) dan
Brand Image (X;) berpengaruh signifikan
terhadap variabel Keputusan Pembelian (Y),
sehingga hipotesis diterima.

Uji Koefisien Determinasi (R2?)
Uji Koefisien Determinasi Parsial
Tabel 11. Hasil Koefisien Determinasi Parsial

Coefficients®
Unstandardiz Sta'ndard
ized .
ed L. Correlations
. Coeffici
Coefficients ents i
Model t e
. | Zero
Std. - Parti | Par
B Error Beta orde | al t
r
(Constan | 15.45 .00
) 7 2.066 7.483 0
Social
1| Influenc | .674 | .097 573 6.953 '%0 672 | .577 '20
e
Brand | g6 | 072 | 211 | 2561 | O | 479 | 252 |18
Image 2 [
a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian

Neraca Akuntansi Manajemen, Ekonomi

Vol 25 No 10 Tahun 2026

Sumber : Output SPSS 25, 2026

Berdasarkan tabel diatas diperoleh nilai
standardized coefficients dan zero order
correlation yang dapat digunakan untuk
menghitung nilai koefisien determinasi
parsial masing-masing variabel. Perhitungan
ini bertujuan untuk mengetahui seberapa
besar pengaruh variabel Social influence
dan Brand image terhadap Keputusan
pembelian.

Tabel 12. Hasil Perhitungan Koefisien

Determinasi Parsial

Coefficie
nts Beta
X
Variabel Coefficie Hasi |
Penelitian nts L %
Correlati
on
ZeroOrde
r
Social Influence | 0,573 X | 0,38 | 38,
(X4) 0,672 5 5
Brand Image 0,211 X |0,10 | 10,
(X2) 0,479 1 1
0,48 | 48,
Total 6 6

Sumber : Output SPSS 25, 2026

Dari tabel di atas maka diperoleh hasil
dari (X4) sebesar 0,385 yang berarti besarnya
pengaruh yang diberikan variabel Social
influence (Xy) terhadap variable Keputusan
pembelian (Y) berrnilai 38,5%. Dan
diperoleh hasil dari (X;) sebesar 0,101 yang
berarti besarnya pengaruh yang diberikan
variabel Brand Image (X;) terhadap
Keputusan pembelian adalah sebesar 10,1%.

Uji Koefisien Determinasi Simultan
Tabel 13. Hasil Koefisien Determinasi

Model Summary

Std.
R Adjusted | Error of

Square | R Square the

Estimate

Model R

1 .6972| .486 .475 2.10749
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a. Predictors: (Constant), Brand Image,
Social Influence

Sumber : Output SPSS 25, 2026

Berdasarkan tabel diatas menunjukkan

bahwa nilai R Square adalah sebesar 0,486

yang berarti

sebesar 48,6% variabel

dependen dapat dijelaskan oleh variabel
Brand Image dan Social Influence secara

bersama-sama secara simultan.

Adapun

selebihnya, yaitu sebesar 51,4% dipengaruhi
oleh variabel-variabel lain yang tidak diteliti
dalam penelitian ini.

4. KESIMPULAN DAN SARAN
4.1 Kesimpulan

1.

Social Influence berpengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan
pembelian iPhone di Kota Depok. Hal ini
dibuktikan dengan nilai t hitung sebesar
6,953 > t tabel 1,98472 dan nilai
signifikansi sebesar 0,000 < 0,05.
Dengan demikian, semakin  kuat
pengaruh lingkungan sosial, semakin
besar keputusan konsumen untuk
membeli iPhone.

Brand Image berpengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusanpembelia
n iPhone di Kota Depok. Hal ini
ditunjukkan oleh nilai t hitung sebesar
2,561 > t tabel 1,98472 dan nilai
signifikansi sebesar 0,012 < 0,05.
Artinya, semakin positif citra merek
iPhone, semakin besar keputusan
konsumen untuk melakukan pembelian.
Social Influence dan Brand Image secara
simultan berpengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan
pembelian iPhone di Kota Depok. Hal ini
dibuktikan dengan nilai F hitung sebesar
45,804 > F tabel 3,09 dan nilai
signifikansi sebesar 0,000 < 0,05. Nilai R
Square sebesar 0,486 menunjukkan
bahwa kedua variabel tersebut mampu
menjelaskan 48,6% variasi keputusan pe
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mbelian, sedangkan 51,4% dipengaruhi
oleh faktor lain di luar penelitian.

4.2 Saran

1.

Disarankan perusahaan untuk
mempertahankan dan meningkatkan
Social Influence sebagai variabel yang
paling dominan dalam keputusan
pembelian. Penyampaian informasi
melalui media sosial seperti Instagram,
YouTube, dan TikTok perlu ditingkatkan

dengan  konten yang informatif
mengenai fitur, manfaat, dan
keunggulan  iPhone. Selain itu,

perusahaan perlu menjaga Brand Image
dengan memberikan informasi yang
konsisten mengenai kualitas produk,
keamanan, dan layanan purna jual.
Disarankan konsumen untuk lebih bijak
dalam mempertimbangkan informasi
dari lingkungan sosial maupun media
digital sebelum melakukan pembelian.
Konsumen sebaiknya membandingkan
fitur, kualitas, manfaat, serta harga
produk  dengan kebutuhan  dan
kemampuan finansial agar keputusan
pembelian tidak hanya didasarkan pada
rekomendasi orang lain atau citra
merek.

Disarankan untuk memperluas cakupan
penelitian dengan menambahkan variab
el lain yang dapat memengaruhi
keputusan pembelian, seperti harga,
product quality, perceived value, atau
customer  satisfaction. Penelitian
selanjutnya juga dapat menggunakan
wilayah dan karakteristik responden
yang lebih luas untuk memperoleh hasil
yang lebih beragam.
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