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ABSTRACT

This study aims to determine the effect of Perceived Value and Social Influence towards
consumer’s purchase decision of iPhone users. This study uses a quantitative approach. The
population in this study are customers who have purchased an iPhone in January - June 2022.
The sample used is 100 customers. The sampling technique in this study was to use non-
probability Purposive Sampling. Data is collected using a questionnaire that has been tested
for validity and reliability. Data analysis techniques used in this research was classical
assumption test, multiple linear analysis, coefficient of determination, F-test, and T-test. Data
processing is carried out using SPSS version 25. The results of this study indicate that perceived
value and social influence have a positive and significant effect on purchase decisions.
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Analisis Perceived Value Dan Social Influence Sebagai Pengaruh
Consumer’s Purchase Decision Pengguna Iphone Di Kota Semarang

ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh Perceived Value dan Social Influence
terhadap keputusan pembelian pengguna iPhone di Kota Semarang. Penelitian ini
menggunakan pendekatan kuantitatif. Populasi dalam penelitian ini adalah pelanggan yang
melakukan pembelian pada bulan Januari - Juni 2022. Sampel yang digunakan berjumlah
100 pelanggan. Teknik pengambilan sampel dalam penelitian ini adalah dengan teknik non
probability sampling yaitu Purposive Sampling. Data dikumpulkan menggunakan kuesioner
yang telah di uji validitas dan reliabilitasnya. Teknik analisis data yang digunakan meliputi
uji asumsi klasik, analisis linear berganda, koefisien determinasi, uji F dan uji T. Pengolahan
data dilakukan menggunakan SPSS versi 25. Hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel
Perceived Value dan Social Influence memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian pengguna iPhone di Kota Semarang.

Kata-kata kunci: Perceived Value, Purchase Decision, Social Influence
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PENDAHULUAN

Akibat wabah COVID 19, banyak
masyarakat yang tidak dapat melakukan
kegiatan rutinnya secara normal seperti
pergi ke sekolah atau bekerja. Seluruh
masyarakat diwajibkan tinggal di rumah
dan mengurangi aktivitas sosial di luar
rumah. Berdasarkan hal tersebut banyak
perubahan perilaku masyarakat yang
terjadi, mulai banyak masyarakat yang
menghabiskan waktu dengan memainkan
ponsel mereka dan melakukan aktivitas
sosial secara online dengan menggunakan
berbagai aplikasi seperti Instagram,
Whatsapp, maupun TikTok. Bahkan pada
tahun 2021, jumlah pengguna TikTok
meningkat hingga tiga kali lipat dari tahun
sebelumnya. Hingga April 2022, jumlah
pengguna tiktok di Indonesia mencapai
92,1 juta pengguna (tempo.co). Jumlah
tersebut menjadikan Indonesia sebagai
negara pengguna terbesar kedua setelah
Amerika Serikat dengan jumlah 136,4 juta
pengguna.

Penggunaan aplikasi media sosial
berbasis berbagi foto dan video juga
berimbas pada meningkatnya penggunaan
smartphone yang memiliki kualitas
kamera yang mumpuni. Tidak hanya
untuk berkirim pesan atau melakukan
panggilan, kini fungsi telfon genggam telah
mengalami pergeseran, telfon genggam
sering juga digunakan untuk merekam
video atau membuat konten di media
sosial. Kamera ponsel yang sering
digunakan untuk berswafoto juga menjadi
indikasi bertambahnya kebutuhan
konsumen akan ponsel dengan kualitas
kamera yang tinggi. Seiring dengan
kebutuhan masyarakat yang meningkat,
hal ini memancing banyak brand
smartphone yang mulai meningkatkan
kualitas produk mereka mengikuti
kebutuhan pasar.

Salah satu produsen Smartphone
besar dari Amerika, yakni Apple Inc. yang

mengeluarkan produk terbaik mereka,
iPhone. iPhone menjadi smartphone
dengan pangsa pasar pengiriman global
tertinggi pada kuartal IV 2021, unggul 2%
dari Samsung yang merupakan penguasa
pasar smartphone global. Permintaan
pelanggan justru menunjukkan tidak
adanya penurunan, bahkan dengan harga
yang secara signifikan meningkat tiap
muncul model baru yang diluncurkan.

Dkatadata

Sumber: Databoks, 2022

Gambar 1. Pangsa Pasar Smartphone
Global pada Kuartal IV 2021

Pada kuartal IV tahun 2021 volume
penjualan iPhone mencapai 242 juta unit
menyumbang 22% dari pengiriman
smartphone global pada kuartal IV 2021.
Sementara Samsung menempati posisi
kedua atau turun dari posisi teratas pada
kuartal III 2021. Tercatat, pangsa pasar
merek smartphone buatan Korea Selatan
ini sebesar 20%. Xiaomi berada di posisi
ketiga dengan pangsa pasar sebesar 12%.
OPPO dan Vivo di urutan berikutnya
dengan pangsa pasar masing-masing
sebesar 9% dan 8%. Sisanya, yakni
sebanyak 29% merupakan merek lain. Hal
ini menunjukkan bahwa iPhone sebagai
salah satu merk dagang yang terbaik.
Volume penjualan iPhone meningkat
22,9% dari tahun sebelumnya yakni 196,9
juta unit. Hal ini juga yang menjadikan
iPhone sebagai penyumbang pendapatan
terbesar dengan nilai 57,8% pada kuartal [
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2022 dari total pendapatan Apple. iPhone
bukan merupakan barang yang bisa
dianggap murah. Jika dibandingkan
dengan merek lain yang setingkat, bisa
dikatakan iPhone merupakan barang yang
tergolong  sangat  mabhal. Seperti
smartphone keluaran dari Samsung,
Galaxy S22 varian memori 512GB sebagai
model tertingginya yang dijual seharga 21
juta rupiah di Indonesia. Sedangkan
smartphone baru Kkeluaran dari Apple,
iPhone 13 Pro Max dengan varian memori
512 GBdijual dengan harga 27 juta rupiah.
Sebagai smartphone yang mahal, iPhone
juga sering dikategorikan sebagai barang
mewah dan mampu menunjukkan status
sosial tinggi bagi penggunanya. Oleh
karena itu, keputusan pembelian produk
iPhone sering kali dipengaruhi oleh
banyak faktor tidak hanya dari internal
pengguna namun juga faktor eksternal
yang ada di lingkungan sekitar.

Daulay & Putri (2018) menjelaskan
keputusan pembelian konsumen adalah
sebuah  tindakan yang  dilakukan
konsumen untuk membeli suatu produk.
Sebelum melakukan keputusan
pembelian, konsumen terlebih dahulu
melalui beberapa tahapan sampai kepada
keputusan membeli barang atau jasa.
keputusan pembelian dimulai dari awal
konsumen tertarik terhadap produk
sampai dengan evaluasi terhadap produk
yang telah dibeli. Keputusan pembelian
dipengaruhi oleh faktor internal dan
faktor  eksternal. = Faktor internal
keputusan pembelian mencakup motivasi,
persepsi, pembelajaran, kepribadian,
sikap dan Kkepercayaan (Kanuk,2008).
Persepsi konsumen terhadap suatu
produk dapat menjadi acuan atas
keputusan pembelian yang dilakukan.
Persepsi digambarkan sebagai sebuah

proses seseorang untuk  memilih,
mengorganisasi dan menginterpretasikan
informasi yang didapat guna

menggambarkan produk yang akan dibeli.
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Lacroix & Joilbert (2017) dalam
Nuzula dan Wahyudi (2022) menjelaskan
bahwa perceived value merupakan salah
satu kriteria yang digunakan konsumen
ketika melakukan penilaian preferensi.
Persepsi konsumen terhadap sebuah
produk menjadi hal yang penting
diperhatikan. Konsumen memiliki
harapan pada produk yang mereka beli
dan gunakan. Studi ini menjelaskan
pengaruh langsung dari perceived value
terhadap keputusan pembelian.

Hal lain yang mendukung keputusan
pembelian adalah faktor eksternal
meliputi  kebudayaan, kelas sosial,
kelompok sosial dan referensi, serta faktor
keluarga. Kelompok sosial dan referensi
adalah seseorang atau kelompok yang
mempengaruhi perilaku seseorang yang
dijadikan dasar pembanding bagi
seseorang dalam membentuk nilai dan
pedoman dalam berperilaku pada situasi
tertentu. Kelompok sosial atau referensi
lebih dikenal dengan Social Influence
merupakan sebuah informasi dari
individu, kelompok, maupun media massa
yang secara implisit dan eksplisit dapat
mempengaruhi bagaimana seseorang
bertindak. (Hoyer & Maclnnis, 2018).
Berdasarkan penelitian yang dilakukan
oleh Karimah (2022) diperoleh
kesimpulan bahwa Social Influence sangat
berpengaruh  positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian pelanggan.

Berdasarkan penjelasan di atas,
diperlukan pembuktian mengenai
kebaruan hasil pengaruh perceived value
dan social influence terhadap keputusan
konsumen dalam membeli smartphone
pada merek iPhone, dengan demikian
judul dalam penelitian ini adalah Analisis
Perceived Value dan Social Influence
Sebagai Pengaruh Consumer’s Purchase
Decision Pada Pengguna iPhone di Kota
Semarang.
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Rumusan Masalah

Berdasarkan latar belakang diatas,
makarumusan masalah pada penelitian
ini sebagai berikut:

1. Bagaimana pengaruh antara
Perceived Value terhadap
Purchase Decision pada pengguna
iPhone di Kota Semarang?

2. Bagaimana pengaruh antara Social
Influence terhadap  Purchase
Decision pada pengguna iPhone di
Kota Semarang?

Tinjauan Pustaka
Perceived Value

Lacroix & Joilbert (2017) dalam
Nuzula dan Wahyudi (2022) menjelaskan
bahwa perceived value merupakan salah
satu Kriteria yang digunakan konsumen
ketika melakukan penilaian preferensi.
Konsumen memiliki harapan pada
produk yang mereka beli dan gunakan.
Studi ini menjelaskan pengaruh langsung
dari perceived value terhadap keputusan
pembelian. Sedangkan menurut Zeithaml
(1988) dalam Feng Yang, et al (2021)
perceived value adalah penilaian
konsumen terhadap sebuah produk atau
jasa. Hal tersebut merupakan pemicu dari
keputusan pembelian konsumen.

Menurut Sweeney dan Soutar
(2001) dalam Asty Almaida, dkk (2019)
perceived value dibentuk oleh empat
indikator atau dimensi di mana semakin
tinggi nilai dimensi maka semakin tinggi
nilai yang dirasakan konsumen:

1. Emotional Value

2. Social Value

3. Quality Value

4. Price/Value for MoneyPhysical

Evidence

Social Influence
Social Influence adalah sebuah
informasi dari individu, kelompok,

maupun media massa yang secara implisit
dan eksplisit dapat mempengaruhi

bagaimana seseorang bertindak (Hoyer &
Maclnnis, 2018:292). Saat melakukan
proses keputusan pembelian, seringkali
konsumen mengamati keputusan
konsumen lain. Hal ini terjadi Ketika ada
kekhawatiran atas informasi atau dampak
sosial pada pelanggan, jadi konsumen
akan fokus pada fitur produk atau layanan
yang relevan untuk memahami realitas
hubungan dengan oranglain atau identitas
yang diinginkan.

Menurut Engel, Blackwell, dan
Miniard (1995) dalam Ajiwibawani (2015)
indikator Social Influence. yaitu:

1. Informasi/pengetahuan

2. Pengalaman

3. Kredibilitas

Purchase Decision

Keputusan memilih dalam berbagai
pandangan para ahli, secara eksplisit
memberikan pengertian bahwa
pemasaran suatu produk sangat berkaitan
dengan besarnya jumlah penawaran yang
ditawarkan kepada pelanggan sesuai
tingkat kepuasan atas produk yang
digunakannya. Gaya pengambilan
keputusan konsumen memiliki motif,
mental, kognitif orientasi terhadap belanja
dan pembelian yang terus-menerus
mendominasi pilihan konsumen. Karakter
ini selalu hadir, dapat diprediksi, kekuatan
pendorong utama dalam pengambilan
keputusan. Menurut Kotler & Armstrong
(2016) dalam  Sriwindarti  (2020)
mendefinisikan keputusan pembelian
sebagai berikut: “Consumer behavior is
the study of how individual, groups, and
organizations select, buy, use, and dispose
of goods, services, ideas, or experiences to
satisfy their needs and wants”. Keputusan
pembelian merupakan bagian dari
perilaku konsumen perilaku konsumen
yaitu studi tentang bagaimana individu,
kelompok, dan organisasi memilih,
membeli, menggunakan, dan bagaimana
barang, jasa, ide atau pengalaman untuk
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memuaskan kebutuhan dan keinginan
mereka.

Untuk mengukur keputusan
pembelian maka diperlukan adanya
indikator  tertentu. Menurut Kotler
(2016:183) menjelaskan enam indikator
keputusan pembelian, yaitu:

1. Pilihan Produk
Pilihan Merek
Pemilihan Tempat Penyalut
Waktu Pembelian
Jumlah Pembelian
Metode Pembayaran

AN N

Kerangka Pemikiran Teoritis

Penelitian ini memiliki variabel bebas
yaituPercieved Value dan Social Influence,
dengan variabel terikatnya yaitu Purchase
Decision.

Perceived Value

(X1)
Purchase
Decision
Social Influence / 2L

(X2)

Sumber : (Dikembangkan dalam penelitian,
2022)

Gambar 2. Kerangka Teoritis

Definisi Operasional Variabel dan
Indikator setiap Variabel
Percieved Value

Perceived value adalah penilaian
konsumen terhadap iPhone dengan
membandingkan antara pengorbanan
konsumen untuk membeli iPhone dengan
apa yang konsumen harapkan dan yang
didapatkan dari produk iPhone tersebut.
Penelitian ini menggunakan beberapa
indikator menurut Sweeney dan Soutar
(2001) diantaranya:
1. Emotional Value
2. Social Value
3. Quality Value
4. Price/Value for Money
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Social Influence

Social Influence adalah sebuah
informasi dari individu, kelompok
masyarakat atau organisasi yang dapat
mempengaruhi tingkah laku seseorang
untuk membeli iPhone Penelitian ini
menggunakan beberapa menurut Engel,
Blackwell, dan Miniard (1995)
diantaranya:
1. Informasi/Pengetahuan
2. Pengalaman
3. Kredibilitas

Purchase Decision

Keputusan pembelian merupakan
keputusan konsumen untuk memilih
iPhone sebagai produk yang akan dibeli.
Penelitian ini menggunakan beberapa
indikator diantaranya:
1. Pemilihan Produk
2. Pemilihan Merek
3. Metode Pembayaran

METODE PENELITIAN

Populasi dalam penelitian ini adalah
konsumen yang telah membeli dan
menggunakan iPhone di Kota Semarang.
Jumlah populasi dari penelitian ini belum
diketahui secara pasti. Sampel yang
digunakan dalam penelitian ini adalah
konsumen pria dan Wanita pengguna
iPhone di wilayah Semarang dengan
rentang usia 20-25 tahun dengan latar
belakang berbagai bidang pekerjaan,
pembelian dilakukan atas keputusan
sendiri pada jangka waktu Januari hingga
Juni 2022. Berdasarkan fakta bahwa
jumlah populasi belum diketahui secara
pasti, maka perhitungan jumlah sampel
dalam penelitian ini menggunakan rumus
Cochran dalam Sugiyono (2018) dan
didapatkan hasil jumlah sampel dalam
penelitian ini sebanyak 97 responden
dengan pembulatan menjadi 100
responden. Teknik yang digunakan dalam
penelitian ini adalah non-probability
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sampling  yang  didasarkan
pertimbangan tertentu.

pada

HASIL DAN PEMBAHASAN

Tabel 1. Hasil Analisis Regresi LinierBerganda

Cosfficents®
Unstandardized | Standardized
Coefficients Coefficients
Std.
Model B Error Beta t Sig.
1 (Constant) 1.900| 0,586 3,244 0,002
Perceived
value 0294 0.108 0304 | 2,726 | 0,008
Sacial
influence 0503 0.114 0493 | 44221 0,000
a. Dependent Vanable: Purchase decision

Sumber: data primer yang diolah, 2022

Pada tabel 1 analisis regresi berganda
dapatdisusun persamaan regresi sebagai
berukut:

Y =1,900 + 0,294X1 + 0,503X2

Interpretasi dari regresi di atas adalah
sebagai berikut:

1. Konstanta (a) = 1,900

Nilai konstanta menunjukkan apabila
variabel independen Perceived value (X1),
dan Social influence (X2) bernilai konstan 0
(nol) atau tidak mengalami perubahan,
maka nilai variabel dependen Purchase
decision (Y) positif sebesar 1,900.

2. Koefisien X1 = +0,294

Koefisien X1 atau variabel Perceived value
(X1) memiliki nilai koefisien sebesar +0,294
dengan tingkat signifikansi 0,000. Dalam hal
ini, setiap adanya peningkatan variabel
Perceived value (X1) akan meningkatkan
0,294 nilai Purchase decision (Y) dengan
asumsi bahwa variabel Social influence (X2)
tetap.

3. Koefisien X2 = +0,503

Koefisien X2 atau variabel Social influence
(X2) memiliki nilai koefisien sebesar +0,503
dengan tingkat signifikansi 0,000. Dalam hal
ini, setiap peningkatan variabel Social

influence (X2) akan meningkatkan 0,503
nilai Purchase decision (Y) dengan asumsi
bahwa variabel Perceived value (X1) tetap.

Berdasarkan hasil analisis regresi diatas
dapat diketahui bahwa variabel Social
Influence (X1) memiliki pengaruh lebih
besar terhadap Purchase decision (Y) yaitu
sebesar 0,503, sedangkan Social influence
(X2) berpengaruh sebesar 0,294 terhadap
purchase decision (Y).

Koefisien Determinasi

Tabel 2. Hasil Koefisien Determinasi

Model Spmmaryt
Adjusted | Std. Error of
MModel R E Square [ R Square | the Estimate
1 07502 0,576 0,568 0,370

a. Predictors: (Constant), Secial influsnce, Perceived value
b. Dependent Variable: Purchase decision

Sumber: data primer yang diolah, 2022

Nilai Adjusted R Square sebesar 0,568
atau56,8% yang berarti 56,8% purchase
decision (Y) dipengaruhi oleh variabel
perceived value (X1) dan social influence
(X2), sedangkan sisanya sebesar 43,2%
dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak
diteliti dalam penelitian ini.

Uji F
Tabel 3. Hasil Uji F

Sum of

Mean
Model Squares | df

18.110 | 2

Square F Sig.
9035 | 65986 0,000°

1 Eegression

Residual | 13311 | 97| 0,137

Total 31442 | 99

a. Dependent Variable: Purchase decision

. Predictors: (Constant), Social ifluence, Perceived valus

Sumber: data primer yang diolah, 2022

Berdasarkan hasil perhitungan, didapat
nilai F hitung sebesar 65,986 > F tabel
3,09 (N1 =2,N2 =97) dengan signifikansi
sebesar 0,000 < 0,005 yang berarti model
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dalam penelitian ini sudah sesuai dan
layak digunakan.

Uji T
Tabel 4. Hasil Uji T
Vasiabel thwe | fa | NilaiSig
FParceived value (X1) 2,726 1.984 0,000
Social influsnce (X2) 4422 1984 0.000

Sumber: data prifneryaﬁg dfo--l-czh, 2022

1. Pengaruh Perceived value (X1) terhadap
Purchase decision (Y)
Hasil uji t di atas menunjukkan bahwa
variabel Perceived value (X1) memiliki nilai
t hitung sebesar 2,726 > t tabel 1,984
dengan nilai signifikansi 0,008 < 0,05.
Sesuai dengan Kkriteria pengambilan
keputusan uji t, maka Ha diterima dan HO
ditolak sehingga dapat disimpulkan bahwa
variabel Perceived value (X1) secara parsial
berpengaruh terhadap Purchase Decision

(Y).

2. Social influence (X2) terhadap Purchase
decision (Y)
Hasil uji t di atas menunjukkan bahwa
variabel Social influence (X2) memiliki nilai
t hitung sebesar 4,422 > t tabel 1,984
dengan nilai signifikansi 0,000 < 0,05.
Sesuai dengan kriteria pengambilan
keputusan uji t, maka Ha ditterima dan HO
ditolak sehingga dapat disimpulkan bahwa
variabel Social influence (X2) secara parsial
berpengaruh terhadap Purchase decision

(Y).

KESIMPULAN DAN SARAN

Kesimpulan

Berdasarkan hasil penelitian yang telah
dilakukan mengenai Perceived value dan
Social influence terhadap Purchase decision
pada pengguna iPhone di Kota Semarang
Maka dapat diambil kesimpulan sebagai
berikut:
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1. Hasil Perceived value dengan dimensi
emotional value, social value, quality
value, dan price/value for money dari
pengguna iPhone di Kota Semarang
termasuk pada kategori cukup tinggi.
Dimensi social value merupakan
dimensi yang dianggap paling berperan
penting bagi responden.

2. Hasil Social influence dengan dimensi
pengetahuan/informasi, pengalaman,
dan kredibilitas pada pengguna iPhone
di Kota Semarang termasuk pada
kategori yang cukup tinggi. Dimensi
pengetahuan/informasi merupakan
dimensi yang dianggap paling berperan
penting bagi responden.

3. Berdasarkan hasil Koefisien
Determinasi (Adjusted R Square) dapat
disimpulkan bahwa variabel Perceived
value (X1), dan Social influence (X2)
memberikan pengaruh sebesar 56,8%
terhadap variabel Purchase decision
(Y), sedangkan sisanya 43,2%
dipengaruhi oleh faktor lain yang tidak
diteliti dalam penelitian ini.

Saran

1. Apple Inc. diharapkan diharapkan agar
dapat memberikan fitur-fitur yang
lebih baik terutama yang digunakan
untuk kebutuhan bersosial media,
semacam kamera sehingga konsumen
dapat maksimal menggunakan iPhone
untuk kebutuhan membuat konten foto
atau video dan aktif di sosial media.

2. Informasi mengenai penggunaan
iPhone sebaiknya ditingkatkan seperti
sistem operasi software I0S karena
meningkatkan user experience.

3. Dimensi pilihan merek produk iPhone
dapat ditingkatkan dengan membuka
outlet resmi di tiap negara, dalam
penelitian ini di Indonesia. Hal ini
bertujuan agar konsumen mampu
mendapatkan produk Apple asli
dengan garansi resmi..
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