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Abstract. This study aims to determine the effect of brand awareness (X1), brand image (X2), digital promotion 

(X3), and lifestyle (X4) on iPhone purchasing decisions (Y) case study of FEB Labuhanbatu University Students. 

The type of research used is descriptive research with a quantitative approach. The sample used was 91 

respondents who were Labuhanbatu University Students using purposive sampling technique based on the slovin 

formula. Data collection was carried out by distributing questionnaires via google forms online to FEB 

Labuhanbatu University Students. The data analysis method was carried out through instrument testing, classical 

assumption testing, multiple regression analysis and hypothesis testing using the statistical package for the social 

sciences (SPSS). The results of this study indicate that the brand awareness variable has a positive and significant 

effect on iPhone purchasing decisions, brand image has a positive and significant effect on iPhone purchasing 

decisions, digital promotion has a positive and significant effect on iPhone purchasing decisions, lifestyle has a 

positive and significant effect on iPhone purchasing decisions. 
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Abstrak. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh brand awareness(X1), brand image(X2), promosi 

digital(X3), dan gaya hidup(X4) terhadap keputusan pembelian iPhone(Y) studi kasus Mahasiswa FEB 

Universitas Labuhanbatu. Jenis penelitian yang digunakan adalah penelitian deskriptif dengan pendekatan 

kuantitatif. Sampel yang digunakan sebanyak 91 responden yang merupakan Mahasiswa FEB Universitas 

Labuhanbatu dengan menggunakan teknik purposive sampling berdasarkan rumus slovin. Pengumpulan data 

dilakukan dengan menyebarkan kuesioner melalui google formulir secara online kepada para Mahasiswa FEB 

Universitas Labuhanbatu. Metode analisis data dilakukan melalui pengujian instrument, uji asumsi klasik, analisis 

regresi berganda serta pengujian hipotesis menggunakan statistical package for the social sciences (SPSS). Hasil 

penelitian ini menunjukkan bahwa variabel brand awareness berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian iPhone, brand image berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian 

iPhone, promosi digital berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian iPhone, gaya hidup 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian iPhone. 

 

Kata kunci: Brand Awareness, Brand Image, Promosi Digital Dan Gaya Hidup , Keputusan Pembelian 

 

1. PENDAHULUAN  

Di zaman modern sekarang ini, teknologi sangat berkembang pesat di seluruh penjuru 

dunia khususnya Indonesia, yaitu dalam pembaharuan alat komunikasi. Alat  komunikasi 

seperti smartphone sudah banyak berkembang salah satunya iPhone. IPhone me$rupakan salah 

satu smartphone$ yang te$rus me$ngalami$ pe$rke$mbangan bai$k dari$ se$gi$ de$sai$n, kame$ra dan fi$tur. 

De$ngan te$rus be$rke$mbangnya fi$tur-fi$tur yang ada pada i$Phone$ me$mbe$ri$kan dampak se$hi$nga 

banyak di$mi$nati$ ole$h masyarakat I$ndone$si$a. Pe$rtumbuhan pe$nduduk yang te$rus me$ni$ngkat 

me$mbe$ri$kan pe$luang bagi$ pe$rusahan-pe$rusahaan untuk me$masarkan produknya se$hi$ngga i$ni$ 

dapat me$mpe$ngaruhi$ te$rhadap ke$putusan pe$mbe$li$an konsume$n. 

          Pada tahun 2007 i$Phone$ pe$rtama kali$ di$luncurkan, hi$ngga sampai$ saat i$ni$ i$Phone$ se$lalu 

me$nge$luarkan ti$pe$-ti$pe$ baru se$ti$ap tahunnya. I$Phone$ me$rupakan salah satu produk Apple$, 
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di$mana Apple$ me$rupakan pe$rusahaan yang be$rge$rak pada bi$dang pe$rangkat lunak dan 

pe$rangkat ke$ras. I$Phone$ di$ke$nal de$ngan si$ste$m ope$rasi$nya yai$tu i$OS (i$Phone$ ope$rati$ng 

syste$m). I$Phone$ juga me$njadi$ salah satu smartphone$ yang popule$r di$ kalangan masyarakat 

duni$a, te$rmasuk I$ndone$si$a.  

           Pe$ngguna i$Phone$ me$ngalami$ pe$ni$ngkatan si$gni$fi$kan tahun i$ni$. Be$rdasarkan surve$i$ yang 

di$lakukan ole$h Jakpat, se$banyak 74,2% re$sponde$n me$mi$li$h i$Phone$ kare$na kuali$tas kame$ranya 

yang luar bi$asa. Ke$unggulan te$knologi$ yang di$tawarkan ole$h i$OS (i$Phone$ ope$rati$ng syste$m) 

me$mang me$mi$li$ki$ daya tari$k te$rse$ndi$ri$. Pe$ngguna i$Phone$ se$bagi$an be$sar be$rasal dari$ kalangan 

arti$s, tokoh publi$k, se$rta konte$n kre$ator. Ti$dak hanya di$ kalangan E$li$te$, i$Phone$ juga te$lah 

me$njadi$ tre$nd baru di$ kalangan ge$ne$rasi$ mi$le$ni$al dan ge$ne$rasi$ Z te$rmasuk juga para 

mahasi$swa. Smartphone$, khususnya i$Phone$, te$lah me$njadi$ pe$rangkat e$se$nsi$al dalam ke$hi$dupan 

se$hari$-hari$, te$rutama bagi$ mahasi$swa. I$Phone$ me$ndukung komuni$kasi$ yang e$fi$si$e$n se$rta 

me$mpe$rmudah akse$s ke$ i$nte$rne$t dan be$rbagai$ apli$kasi$ produkti$vi$tas. Salah satu ke$unggulan 

utama i$Phone$ bagi$ mahasi$swa adalah ke$mampuannya dalam me$ngakse$s apli$kasi$ pe$ndi$di$kan 

se$rta kuali$tas kame$ranya yang unggul, yang me$mbantu me$re$ka me$nye$le$sai$kan tugas de$ngan 

le$bi$h e$fe$kti$f. Namun, me$ski$pun me$nawarkan banyak manfaat, i$Phone$ juga me$mi$li$ki$ 

ke$te$rbatasan, se$pe$rti$ harga yang cukup ti$nggi$ dan bi$aya pake$t data yang mahal, se$hi$ngga ti$dak 

se$mua mahasi$swa dapat de$ngan mudah me$mi$li$ki$nya. Ole$h kare$na i$tu, aspe$k ke$uangan me$njadi$ 

pe$rti$mbangan pe$nti$ng se$be$lum me$mutuskan untuk me$mbe$li$ i$Phone$. De$ngan ke$mampuannya 

dalam me$ndukung produkti$vi$tas dan akse$s i$nformasi$, i$Phone$ te$lah me$njadi$ bagi$an tak 

te$rpi$sahkan dari$ ke$hi$dupan akade$mi$k mahasi$swa saat i$ni$. 

            Dalam be$be$rapa tahun te$rakhi$r, i$Phone$ se$maki$n di$mi$nati$, te$rmasuk di$ kalangan 

mahasi$swa Fakultas E$konomi$ dan Bi$sni$s (FE$B) Uni$ve$rsi$tas Labuhanbatu. Populari$tas i$ni$ ti$dak 

hanya di$dorong ole$h ke$butuhan te$knologi$, te$tapi$ juga di$pe$ngaruhi$ ole$h brand aware$ne$ss, 

brand i$mage$, promosi$ di$gi$tal, se$rta gaya hi$dup. Mahasi$swa Fakultas E$konomi$ dan Bi$sni$s 

(FE$B) Uni$ve$rsi$tas Labuhanbatu, se$bagai$ ke$lompok yang akrab de$ngan te$knologi$ dan tre$nd 

bi$sni$s global, me$nce$rmi$nkan ke$putusan pe$mbe$li$an i$Phone$ yang ti$dak hanya be$rdasarkan 

ke$butuhan fungsi$onal te$tapi$ juga di$pe$ngaruhi$ ole$h si$mbol status dan ke$i$ngi$nan untuk 

me$ngi$kuti$ pe$rke$mbangan te$knologi$. 

            Ke$putusan pe$mbe$li$an adalah prose$s be$rpi$ki$r di$ mana se$se$orang me$ni$lai$ be$rbagai$ 

alte$rnati$f dan me$ne$ntukan pi$li$han te$rbai$k te$rhadap suatu produk dari$ banyaknya opsi$ yang 

te$rse$di$a (Nadi$ya & Wahyuni$ngsi$h, 2020).  

           Dalam prose$s pe$ngambi$lan ke$putusan pe$mbe$li$an, te$rdapat be$be$rapa faktor yang 

me$me$ngaruhi$, salah satunya adalah ke$sadaran me$re$k (brand aware$ne$ss). Ke$sadaran me$re$k 
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(brand aware$ne$ss) me$mi$li$ki$ pe$ran krusi$al dalam me$ne$ntukan ke$putusan pe$mbe$li$an kare$na 

me$rupakan bagi$an dari$ e$kui$tas me$re$k dan be$rfungsi$ se$bagai$ pi$ntu masuk bagi$ konsume$n 

se$be$lum me$ngambi$l langkah le$bi$h lanjut. Strate$gi$ pe$ni$ngkatan ke$sadaran me$re$k di$lakukan 

de$ngan be$rbagai$ tujuan, se$pe$rti$ dalam tahap pe$luncuran produk baru, di$ mana tujuannya adalah 

me$masti$kan konsume$n me$nge$tahui$ ke$be$radaan produk te$rse$but di$ pasar. Se$me$ntara i$tu, untuk 

produk yang sudah be$re$dar, ke$sadaran me$re$k di$gunakan guna me$mpe$rtahankan pangsa pasar 

se$rta me$mbangun fondasi$ bagi$ pe$nge$mbangan produk baru (Satri$a, 2019).  

          Brand i$mage$ me$mi$li$ki$ ke$samaan de$ngan ci$tra di$ri$ konsume$n, kare$na konsume$n 

ce$nde$rung me$nghubungkan di$ri$nya de$ngan me$re$k te$rte$ntu. Produk yang me$mi$li$ki$ me$re$k yang 

kuat le$bi$h mampu me$mbangun pre$fe$re$nsi$ se$rta me$ni$ngkatkan loyali$tas konsume$n se$cara le$bi$h 

e$fe$kti$f (Amai$ladhi$nda & Suhae$li$, 2023). 

           De$ngan maraknya pe$rsai$ngan pasar smartphone$ yang sangat kompe$ti$ti$f di$pe$rlukan 

promosi$ di$gi$tal agar le$bi$h di$ke$nal ole$h khalayak ramai$. Me$nurut (Kri$stanto e$t al., 2023) 

Promosi$ pe$njualan me$rupakan salah satu me$tode$ yang di$gunakan pe$rusahaan untuk 

me$nyampai$kan manfaat yang dapat di$pe$role$h konsume$n dari$ produk yang di$tawarkan, se$rta 

me$ndorong re$spons pe$njualan yang le$bi$h ce$pat dan le$bi$h te$rorgani$si$r di$bandi$ngkan de$ngan 

i$klan.  

           Di$ e$ra mode$rn saat i$ni$, banyak orang me$mi$li$h smartphone$ yang se$dang tre$nd se$bagai$ 

bagi$an dari$ gaya hi$dup me$re$ka. Ke$putusan pe$mbe$li$an konsume$n sangat di$pe$ngaruhi$ ole$h gaya 

hi$dup, di$ mana me$re$ka ce$nde$rung me$mi$li$h produk yang ti$dak hanya be$rmanfaat te$tapi$ juga 

be$rkuali$tas. Ke$be$ragaman konsume$n dalam me$me$nuhi$ ke$butuhannya di$pe$ngaruhi$ ole$h 

karakte$ri$sti$k gaya hi$dup, yang dapat di$ukur me$lalui$ be$rbagai$ akti$vi$tas se$pe$rti$ pe$ke$rjaan, hobi$, 

be$lanja, hi$buran, olahraga, se$rta mi$nat te$rhadap produk te$rte$ntu. Se$lai$n i$tu, pandangan atau 

opi$ni$ se$se$orang te$rhadap suatu produk juga be$rpe$ran dalam me$mbe$ntuk pe$ri$laku dan 

ke$putusan pe$mbe$li$an me$re$ka (Badjamal, 2021).  

   

2. LITERATURE REVIEW  

Keputusan Pembelian  

            Ke$putusan pe$mbe$li$an me$rupakan prose$s pe$ngambi$lan ke$putusan yang di$lakukan ole$h 

konsume$n se$be$lum, saat, dan se$te$lah me$mbe$li$ barang atau jasa, di$ mana transaksi$ te$rse$but 

me$li$batkan pe$nggunaan uang se$bagai$ alat pe$mbayaran (Qazzafi$, 2019). Ke$putusan pe$mbe$li$an 

me$rupakan prose$s di$ mana konsume$n me$mi$li$h dan me$ne$tapkan pi$li$han produk atau jasa se$suai$ 

de$ngan ke$butuhannya. Me$nurut Alma Buchari$, (2013) dalam kuti$pan (Puji$anto, 2022) 
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me$nyatakan bahwa Ke$putusan pe$mbe$li$an di$pe$ngaruhi$ ole$h be$rbagai$ faktor, te$rmasuk 

te$knologi$, kondi$si$ e$konomi$ dan ke$uangan, budaya poli$ti$k, harga, lokasi$ produk, tampi$lan fi$si$k, 

se$rta prose$s pe$mbe$li$an. Faktor-faktor i$ni$ me$ndorong konsume$n untuk me$mprose$s i$nformasi$ 

yang di$te$ri$ma, ke$mudi$an me$nyi$mpulkannya dalam be$ntuk tanggapan te$rhadap produk yang 

akan me$re$ka be$li$. 

Brand Awareness 

Ke$sadaran me$re$k (Brand aware$ne$ss) sangat pe$nti$ng dan me$rupakan salah satu langkah 

awal dalam prose$s pe$nge$nalan dan pe$mahaman antara konsume$n dan me$re$k. Konsume$n akan 

me$mi$li$h me$re$k yang me$re$ka ke$nali$, kare$na me$re$k yang di$ke$nali$ ce$nde$rung dapat di$pe$rcaya 

atau le$bi$h kre$di$be$l. Me$nurut (E$.Fransi$sca, 2018) brand aware$ne$ss me$mi$li$ki$ pe$ran pe$nti$ng bagi$ 

pe$rusahaan dalam me$mbangun pe$rse$psi$ di$ be$nak konsume$n. Ole$h kare$na i$tu, pe$rusahaan pe$rlu 

me$ngukur ti$ngkat ke$sadaran me$re$k agar dapat te$rus me$ni$ngkatkannya, se$hi$ngga dapat me$njadi$ 

ke$unggulan kompe$ti$ti$f yang be$rke$lanjutan. Se$dangkan me$nurut (Mani$k & Si$re$gar, 2022) 

ke$sadaran me$re$k (brand aware$ne$ss) adalah ke$mampuan calon konsume$n untuk me$nge$nali$ atau 

me$ngi$ngat bahwa suatu me$re$k te$rmasuk dalam kate$gori$ produk te$rte$ntu. 

Brand Image 

Brand i$mage$ be$rkai$tan e$rat de$ngan i$de$nti$tas me$re$k. Anali$si$s ci$tra me$re$k dapat 

di$lakukan me$lalui$ e$mpat e$le$me$n utama, yai$tu i$de$nti$fi$kasi$ se$cara ve$rbal dan vi$sual, strate$gi$ 

promosi$ me$re$k, se$rta pola pe$ri$laku karyawan yang be$rhubungan de$ngan me$re$k te$rse$but 

(Swi$tała e$t al., 2018). Ci$tra me$re$k (brand i$mage$) me$rupakan aspe$k krusi$al yang harus 

di$pe$rhati$kan ole$h pe$rusahaan. Se$be$lum me$mbe$li$ suatu produk atau jasa, konsume$n ce$nde$rung 

me$njadi$kan ci$tra me$re$k se$bagai$ pe$rti$mbangan utama. Ole$h kare$na i$tu, pe$rusahaan pe$rlu 

me$mbangun ci$tra me$re$k yang me$nari$k dan mampu me$nce$rmi$nkan manfaat produk yang se$suai$ 

de$ngan ke$butuhan se$rta ke$i$ngi$nan konsume$n. De$ngan de$mi$ki$an, konsume$n dapat me$mi$li$ki$ 

pe$rse$psi$ posi$ti$f te$rhadap me$re$k te$rse$but (Fouratama e$t al., 2018). Pe$rusahaan pe$rlu me$njaga 

dan me$ni$ngkatkan ci$tra me$re$k me$re$ka kare$na konsume$n se$be$lum me$mi$li$h suatu produk 

me$re$ka akan mamandang te$rle$bi$h dahulu apakah ci$tra me$re$k yang me$re$ka be$ri$kan bai$k atau 

ti$dak. Brand i$mage$ yang bai$k dapat me$mbantu me$re$k te$rse$but le$bi$h unggul di$ pasar dan dapat 

me$ni$ngkatkan ke$mungki$nan konsume$n akan be$rtahan untuk me$nggunakan produk te$rse$but. 

Promosi Digital 

Di$ e$ra mode$rn se$karang i$ni$ pe$rusahaan pe$rlu me$mi$li$ki$ strate$gi$ promosi$ di$gi$tal untuk 

me$mpe$rke$nalkan produk dan me$ni$ngkatkan pe$masaran yang le$bi$h luas, se$rta me$njali$n 

hubungan de$ngan konsume$n. Promosi$ di$gi$tal dapat di$lakukan me$lalui$ platform-platform 

be$rbasi$s i$nte$rne$t me$lalui$ we$bsi$te$, me$di$a sosi$al, e$-comme$rce$ dan platform lai$nnya. Me$nurut 
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(Yuli$a e$t al., 2020) promosi$ me$rupakan salah satu e$le$me$n dalam si$ste$m pe$masaran yang 

be$rtujuan untuk me$nge$nalkan produk ke$pada konsume$n, se$hi$ngga dapat me$ndukung 

pe$ncapai$an targe$t pe$njualan pe$rusahaan. Se$lai$n i$tu, promosi$ juga dapat di$arti$kan se$bagai$ 

be$ntuk komuni$kasi$ yang me$mbe$ri$kan i$nformasi$ dan pe$nje$lasan guna me$yaki$nkan konsume$n 

te$rhadap produk yang di$tawarkan ole$h pe$rusahaan. Me$nurut (Rosi$da & Haryanti$, 2020) 

promosi$ adalah be$ntuk komuni$kasi$ antara pe$njual dan pe$mbe$li$ yang be$rtujuan untuk 

me$mpe$rke$nalkan produk yang di$tawarkan, me$ncakup je$ni$s, warna, be$ntuk, harga, se$rta 

kuali$tasnya. Se$cara umum, promosi$ be$rfungsi$ se$bagai$ sarana pe$nyampai$an i$nformasi$, upaya 

me$mbujuk, dan i$nte$raksi$ antara pe$njual dan pe$mbe$li$, atau antara produse$n dan konsume$n. Bagi$ 

pe$rusahaan yang me$mproduksi$ barang atau jasa, hubungan de$ngan konsume$n hanya dapat 

te$rjali$n me$lalui$ prose$s komuni$kasi$ yang e$fe$kti$f.  

Gaya Hidup 

Me$nurut Kamus Be$sar Bahasa I$ndone$si$a, "gaya hi$dup" di$arti$kan se$bagai$ pola pe$ri$laku 

se$hari$-hari$ suatu ke$lompok di$ ruang publi$k. Gaya hi$dup me$nce$rmi$nkan cara se$se$orang 

me$ngatur ke$hi$dupan pri$badi$ dan sosi$alnya, bagai$mana me$re$ka be$rsi$kap di$ hadapan orang lai$n, 

se$rta bagai$mana me$re$ka me$mbe$dakan di$ri$ dari$ ke$lompok lai$n me$lalui$ si$mbol-si$mbol sosi$al. 

Se$lai$n i$tu, i$sti$lah "gaya hi$dup" juga dapat me$rujuk pada be$rbagai$ aspe$k yang me$nce$rmi$nkan 

i$de$nti$tas, karakte$ri$sti$k, dan ke$bi$asaan khas suatu masyarakat (Damayanti$ & Sulae$man, 2023). 

Gaya hi$dup di$pe$ngaruhi$ ole$h be$rbagai$ faktor, bai$k i$nte$rnal maupun e$kste$rnal. Faktor i$nte$rnal 

be$rkai$tan de$ngan ke$bi$asaan dan ke$pri$badi$an i$ndi$vi$du, se$me$ntara faktor e$kste$rnal di$pe$ngaruhi$ 

ole$h li$ngkungan, budaya, kondi$si$ e$konomi$, dan tre$nd yang be$rke$mbang. Gaya hi$dup dapat 

di$i$de$nti$fi$kasi$ me$lalui$ cara se$se$orang me$njalankan akti$vi$tas untuk me$me$nuhi$ ke$butuhannya, 

se$rta bagai$mana pola ke$hi$dupannya te$rbe$ntuk be$rdasarkan ke$i$ngi$nan dan ti$ngkat pe$ndapatan 

dalam me$mi$li$h se$rta me$mbe$li$ produk (Anggrai$ni$, 2022). 

 

3. METODE PENELITIAN  

           Je$ni$s pe$ni$li$ti$an yang akan di$gunakan dalam pe$ne$li$ti$an i$ni$ yai$tu kuanti$tati$f de$skri$pti$f, Di$ 

mana me$nje$laskan suatu fe$nome$na dalam pe$ne$li$ti$an me$lalui$ vari$abe$l i$nde$pe$nde$n (brand 

aware$ne$ss, brand i$mage$, promosi$ di$gi$tal dan gaya hi$dup) te$rhadap vari$abe$l de$pe$nde$n 

(Ke$putusan pe$mbe$li$an) yang sali$ng be$rkai$tan satu de$ngan yang lai$nnya. Obje$k dalam 

pe$ne$li$ti$an i$ni$ adalah brand aware$ne$ss, brand i$mage$, promosi$ di$gi$tal, dan gaya hi$dup te$rhadap 

ke$putusan pe$mbe$li$an i$Phone$, subje$knya ke$pada Mahasi$swa Fakultas E$konomi$ dan Bi$sni$s 

Uni$ve$rsi$tas Labuhanbatu.  
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Populasi dan sampel 

Pe$ne$li$ti$an i$ni$ me$li$batkan populasi$ se$banyak 987 mahasi$swa dari$ Fakultas E$konomi$ dan 

Bi$sni$s Uni$ve$rsi$tas Labuhanbatu. Dari$ populasi$ te$rse$but, di$pe$role$h sampe$l se$banyak 91 

re$sponde$n yang di$pi$li$h me$nggunakan te$kni$k purposi$ve$ sampli$ng, de$ngan pe$rhi$tungan 

be$rdasarkan rumus Slovi$n. De$ngan jumlah populasi$ se$banyak 987 orang dan margi$n e$ror 10% 

maka jumlah sampe$l dapat di$te$ntukan se$bagai$ be$ri$kut : 

𝑛 =
987

1 + 987 (0,1)2
 

𝑛 =
987

10,87
= 90,80 

Be$rdasarkan hasi$l pe$rhi$tungan dari$ rumus, jumlah sampe$l yang di$pe$role$h adalah 90,80 

re$sponde$n. Namun supaya le$bi$h me$mudahkan dalam pe$rhi$tungan, maka di$bulatkan me$njadi$ 

91 re$sponde$n.  

Metode Analisis Data  

Pe$ne$li$ti$an i$ni$ me$nganali$si$s data me$lalui$ pe$nguji$an i$nstrume$n, uji$ asumsi$ klasi$k, anali$si$s 

re$gre$si$ be$rganda, se$rta pe$nguji$an hi$pote$si$s de$ngan me$manfaatkan pe$rangkat lunak Stati$sti$cal 

Package$ for the$ Soci$al Sci$e$nce$s (SPSS). 

Uji Validitas 

Uji$ vali$di$tas di$gunakan untuk me$ni$lai$ se$jauh mana alat ukur dapat me$ngukur apa yang 

se$harusnya di$ukur. Salah satu rumus yang umum di$gunakan adalah Kore$lasi$ Product 

Mome$nt (kore$lasi$ Pe$arson). Rumusnya adalah: 

𝑟𝑥𝑦=
𝑛 ∑ 𝑥𝑖

𝑛
𝑖=1 𝑦𝑖−∑ 𝑥𝑖

𝑛
𝑖=1 ∑ 𝑦𝑖

𝑛
𝑖=1

√(𝑛 ∑ 𝑥𝑖
2𝑛

𝑖=1 −(∑ 𝑥𝑖
𝑛
𝑖=1 )2)(𝑛 ∑ 𝑦𝑖

2𝑛
𝑖=1 −(∑ 𝑦𝑖)2)𝑛

𝑖=1

 

Ke$te$rangan: 

𝑟𝑥𝑦: koe$fi$si$e$n kore$lasi$ antara vari$able$ X dan vari$able$ Y 

𝑥𝑖: ni$lai$ data ke$-I$ untuk ke$lompok vari$able$ X 

𝑦𝑖: ni$lai$ data ke$-I$ untuk ke$lompok vari$able$ Y 

n: banyak data  

Uji Reliabilitas 

Untuk me$nghi$tung uji$ re$li$abi$li$tas te$s be$ntuk urai$an dapat di$lakukan de$ngan 

me$nggunakan rumus Cronbach-Alpha, yai$tu: 

 

𝑟11 =
𝑛

𝑛 − 1
[1 −

∑ 𝑠𝑖
2𝑛

𝑖=1

𝑠𝑡
2 ] 
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De$ngan : 

𝑟11 𝑎𝑑𝑎𝑙𝑎ℎ koe$fi$si$e$n re$li$abi$li$tas 

n adalah banyaknya buti$r soal 

𝑠𝑖
2 𝑎𝑑𝑎𝑙𝑎ℎ 𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑠 𝑠𝑘𝑜𝑟 𝑠𝑜𝑎𝑙 𝑘𝑒 − 𝑖   

𝑠𝑡
2 𝑎𝑑𝑎𝑙𝑎ℎ 𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑠 𝑠𝑘𝑜𝑟 𝑡𝑜𝑡𝑎𝑙 

Uji Normalitas 

Uji$ normali$tas di$gunakan untuk me$ne$ntukan apakah data me$ngi$kuti$ di$stri$busi$ normal. 

Be$be$rapa me$tode$ yang umum di$gunakan antara lai$n: 

- Uji Kolmogorov-Smirnov: Me$nguji$ apakah di$stri$busi$ sampe$l be$rbe$da dari$ di$stri$busi$ 

normal. 

- Uji Shapiro-Wilk: Cocok untuk sampe$l ke$ci$l dan me$nguji$ hi$pote$si$s nol bahwa data be$rasal 

dari$ di$stri$busi$ normal. 

Hasi$l dari$ uji$ i$ni$ me$mbe$ri$kan ni$lai$ p (si$gni$fi$kansi$). Ji$ka p > 0,05, maka data di$anggap 

be$rdi$stri$busi$ normal 

Uji Simultan (f) 

Rumus dasar re$gre$si$ li$ni$e$r untuk anali$si$s si$multan adalah: 

𝑌 = α+𝛽1Χ1 + 𝛽2Χ2 +∙∙∙∙ +𝛽𝑛Χ𝑛 + 𝜀 

Ke$te$rangan: 

Y : Vari$abe$l de$pe$nde$n 

 𝛼: Konstanta 

 𝛽1,𝛽2 , . . . , 𝛽𝑛: Koe$fi$si$e$n re$gre$si$ untuk masi$ng-masi$ng X 

 Χ1, Χ2, . . . , Χ𝑛 : Vari$abe$l i$nde$pe$nde$nt 

 𝜀: E$rror (ke$salahan re$si$dual) 

Hipotesis: 

𝐻0: Ti$dak ada pe$ngaruh vari$abe$l i$nde$pe$nde$n te$rhadap vari$abe$l de$pe$nde$n se$cara si$multan. 

𝐻1: Ada pe$ngaruh vari$abe$l i$nde$pe$nde$n te$rhadap vari$abe$l de$pe$nde$n se$cara si$multan. 

Ni$lai$ F di$bandi$ngkan de$ngan F-tabe$l untuk me$ni$lai$ si$gni$fi$kansi$. 

Uji Parsial (t) 

Uji$ t di$lakukan untuk me$nguji$ si$gni$fi$kansi$ pe$ngaruh parsi$al: 

𝜏 =
𝑏𝑖

𝑆𝐸 (𝑏𝑖)
 

Ke$te$rangan: 

𝑏𝑖: Koe$fi$si$e$n re$gre$si$ parsi$al vari$abe$l ke$-i$ 
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𝑆𝐸 (𝑏𝑖): Standar e$rror koe$fi$si$e$n 𝑏𝑖 

Hipotesis: 

𝐻0: 𝑏𝑖 =  0 (ti$dak ada pe$ngaruh vari$abe$l 𝑋𝑖 te$rhadap Y) 

𝐻0: 𝑏𝑖 ≠  0 (ada pe$ngaruh vari$abe$l 𝑋𝑖 te$rhadap Y) 

Ji$ka ni$lai$ t le$bi$h be$sar dari$ t-tabe$l, maka vari$abe$l i$nde$pe$nde$n te$rse$but be$rpe$ngaruh 

si$gni$fi$kan te$rhadap vari$abe$l de$pe$nde$n se$cara parsi$al. 

 

4. HASIL DAN PEMBAHASAN  

Tabel 1 Hasil Uji Kualitas instrumen 

Uji$ vali$di$tas Re$ali$bi$ti$tas 

No i$te$m No 

i$te$m 

R hi$tung R tabe$l Ke$te$rangan Cronbach 

alpha 

Brand Aware$ne$ss 

(X1) 

1 .917 0,287 Vali$d 0,792 

2 .513 0,287 Vali$d 

3 .880 0,287 Vali$d 

4 .889 0,287 Vali$d 

5 .375 0,287 Vali$d 

7 .624 0,287 Vali$d 

8 .523 0,287 Vali$d 

Brand I$mage$ (X2) 1 .506 0,287 Vali$d 0,872 

2 .429 0,287 Vali$d 

3 .554 0,287 Vali$d 

4 .465 0,287 Vali$d 

5 .385 0,287 Vali$d 

6 .367 0,287 Vali$d 

Promosi$ di$gi$tal 

(X3) 

1 .749 0,287 Vali$d 0,929 

2 .689 0,287 Vali$d 

3 .765 0,287 Vali$d 

4 .725 0,287 Vali$d 

5 .782 0,287 Vali$d 

6 .912 0,287 Vali$d 

Gaya hi$dup (X4) 1 .819 0,287 Vali$d 0,988 

2 .777 0,287 Vali$d 

3 .477 0,287 Vali$d 

4 .626 0,287 Vali$d 

5 .636 0,287 Vali$d 

6 .555 0,287 Vali$d 

Ke$putusan 1 .636 0,287 Vali$d 0,721 
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pe$mbe$li$an (Y) 2 .553 0,287 Vali$d 

3 .537 0,287 Vali$d 

4 .876 0,287 Vali$d 

5 .441 0,287 Vali$d 

6 .627 0,287 Vali$d 

7 .691 0,287 Vali$d 

8 .549 0,287 Vali$d 

9 .725 0,287 Vali$d 

10 .684 0,287 Vali$d 

Sumber: Data diolah (2025) 

Dari$ data di$atas te$rli$hat bahwa se$luruh ni$lai$ r hi$tung > dari$ ni$lai$ t tabe$l (0,287) se$hi$ngga 

se$luruh pe$rnyataan di$nyatakan vali$d dan me$mi$li$ki$ ni$lai$ Cronbach alpha di$atas 0,60 se$hi$ngga 

se$luruh vari$abe$l pe$ne$li$ti$an di$nyatakan re$li$abe$l. 

Hasil Uji Asumsi klasik 

Uji Normalitas 

Uji$ normali$tas adalah pe$nguji$an pe$nye$baran data pe$ne$li$ti$an, uji$ normali$tas adalah 

se$bagai$ be$ri$kut: 

 

 

Gambar 1 Uji normalitas 

Me$nge$tahui$ apakah data sampe$l normal atau ti$dak me$rupakan tujuan dari$ anali$si$s 

normali$tas, dari$ data di$atas te$rli$hat bahwa grafi$k me$mbe$ntuk pola yang rapi$ dan me$mbe$ntuk 

lonce$ng hal i$ni$ me$nunjukkan bahwa data be$rdi$stri$busi$ normal, hasi$l grafi$k me$nunjukkan 

bahwa pe$nye$baran data be$rdi$stri$busi$ normal de$ngan hasi$l grafi$k yang di$hasi$lkan rapi$ dan ti$dak 
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me$mbe$ntuk pe$nye$baran data se$mbarang. 

Uji Multikolinearitas 

Uji$ multi$koli$ne$ari$tas dalam pe$nguji$an adalah se$bagai$ be$ri$kut : 

Tabel 2 Uji Multikolinearitas 

Coe$ffi$ci$e$ntsa 

Mode$l 

Colli$ne$ari$ty Stati$sti$cs 

Tole$rance$ VI$F 

1 (Constant)   

Brand aware$ne$ss .438 2.283 

Brand i$mage$ .413 2.422 

Promosi$ di$gi$tal  .295 3.389 

Gaya hi$dup .427 2.340 

a. De$pe$nde$nt Vari$able$: Ke$putusan pe$mbe$li$an 

Dari$ tabe$l di$atas te$rli$hat bahwa ni$lai$ tole$rance$ untuk masi$ng-masi$ng vari$abe$l be$rni$lai$ 

le$bi$h be$sar dari$ 0,1 dan ni$lai$ vi$f me$mi$li$ki$ ni$lai$ le$bi$h ke$ci$l dari$ 10, se$hi$ngga hasi$l pe$ne$li$ti$an 

te$rbe$bas dari$ unsur multi$koli$ne$ari$tas. 

Uji Heteroskedastisitas 

Uji$ he$te$roske$dasti$si$tas di$gambarkan di$dalam be$ntuk grafi$k, hal pe$nguji$an adalah 

se$bagai$ be$ri$kut: 

 

Gambar 2 Uji Heteroskedastisitas 

Gambar di$atas me$nunjukkan pe$nye$baran data yang se$i$mbang dan ti$dak me$mbe$ntuk 

pola khusus se$hi$ngga se$luruh vari$abe$l pe$ne$li$ti$an lulus pe$nguji$an he$te$roske$dasti$si$tas. 

Analisis Linear berganda 

Anali$si$s re$gre$si$ li$ne$ar be$rganda di$lakukan untuk me$li$hat ni$lai$ pe$rsamaan be$rdasarkan 

ni$lai$ konstan pada tabe$l, hasi$l pe$ne$li$ti$an adalah se$bagai$ be$ri$kut : 
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Tabel 3 Analisis Linear berganda 

Coefficientsa 

Mode$l 

Unstandardi$ze$d Coe$ffi$ci$e$nts 

Standardi$ze$d 

Coe$ffi$ci$e$nts 

t Si$g. B Std. E$rror Be$ta 

1 (Constant) 1.267 1.734  .307 .016 

Brand aware$ne$ss .100 .123 .069 2.816 .003 

Brand i$mage$ .469 .060 .649 7.885 .000 

Promosi$ Di$gi$tal .016 .090 .016 2.178 .006 

 .397 .129 .344 3.075 .004 

Sumbe$r: Data pri$me$r (2025) 

Y = 1,267+ 0,100 (X1) + 0,469 (X2) + 0,016 (X3) + 0,397 (X4) 

- Konstanta (α) = 1,267. I$ni$ me$nunjukkan ti$ngkat konsanta, di$mana ji$ka vari$abe$l Brand 

Aware$ne$ss (X1), Brand I$mage$ (X2), promosi$ di$gi$tal (X3) dan gaya hi$dup (X4) adalah 0, 

maka ke$putusan pe$mbe$li$an (Y) akan te$tap se$be$sar 1,267. 

- Koe$fi$si$e$n (X1) = 0,100. Se$ti$ap pe$ni$ngkatan Brand aware$ne$ss maka akan me$ni$ngkatkan 

ke$putusan pe$mbe$li$an se$be$sar 0,100. 

- Koe$fi$si$e$n (X2) = 0,469. Se$ti$ap pe$ni$ngkatan Brand I$mage$ maka akan me$ni$ngkatkan 

ke$putusan pe$mbe$li$an se$be$sar 0,469. 

- Koe$fi$si$e$n (X3) = 0,016. I$ni$ me$nunjukkan bahwa se$ti$ap pe$ni$ngkatan promosi$ di$gi$tal maka 

akan me$ni$ngkatkan ke$putusan pe$mbe$li$an (Y). 

- Koe$fi$si$e$n (X4) = 0,016. I$ni$ me$nunjukkan bahwa se$ti$ap pe$ni$ngkatan gaya hi$dup maka akan 

me$ni$ngkatkan ke$putusan pe$mbe$li$an (Y). 

Uji Parsial (Uji T) 

Pe$nguji$an parsi$al di$lakukan untuk me$nguji$ se$cara parsi$al vari$abe$l pe$ne$li$ti$an de$ngan 

hasi$l pe$ne$li$ti$an se$bagai$ be$ri$kut : 

Tabel 4 Uji Parsial 

Coefficientsa 

Mode$l 

Unstandardi$ze$d Coe$ffi$ci$e$nts 

Standardi$ze$d 

Coe$ffi$ci$e$nts 

t Si$g. B Std. E$rror Be$ta 

1 (Constant) 1.267 1.734  .307 .016 

Brand aware$ne$ss .100 .123 .069 2.816 .003 

Brand i$mage$ .469 .060 .649 7.885 .000 

Promosi$ Di$gi$tal .016 .090 .016 2.178 .006 

Gaya Hi$dup .397 .129 .344 3.075 .004 
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Sumbe$r: data pri$me$r (2025) 

- Hasi$l pe$nguji$an untuk vari$able$ brand aware$ne$ss (X1) se$be$sar 2,816, t tabe$l 1,662 (t hi$tung 

> t tabe$l), de$ngan ni$lai$ si$gni$fi$kan 0,003 < 0,05. Maka ho di$tolak dan ha di$te$ri$ma.  

- Hasi$l pe$nguji$an untuk vari$able$ brand i$mage$ (X2) se$be$sar se$be$sar 7,885, t tabe$l 1,662 (t 

hi$tung > t tabe$l), de$ngan ni$lai$ si$gni$fi$kan 0,000 < 0,05. Maka ho di$tolak dan ha di$te$ri$ma.  

- Hasi$l pe$nguji$an untuk vari$able$ promosi$ di$gi$tal (X3) se$be$sar 2,178, t tabe$l 1,662 (t hi$tung > 

t tabe$l), de$ngan ni$lai$ si$gni$fi$kan 0,006 < 0,05. Maka ho di$tolak dan ha di$te$ri$ma. 

- Hasi$l pe$nguji$an untuk vari$abe$l gaya hi$dup (X4) se$be$sar 3,075, t tabe$l 1,662 (t hi$tung > t 

tabe$l), de$ngan ni$lai$ si$gni$fi$kan 0,004 < 0,05. Maka ho di$tolak dan ha di$te$ri$ma. 

Uji F 

Pe$nguji$an anova di$lakukan untuk me$nguji$ se$cara si$multan vari$abe$l pe$ne$li$ti$an de$ngan 

hasi$l pe$ne$li$ti$an se$bagai$ be$ri$kut : 

Tabel 5 Uji Simultan (Uji f) 

ANOVAa 

Mode$l Sum of Square$s df Me$an Square$ F Si$g. 

1 Re$gre$ssi$on 152.424 4 50.808 25.211 .000b 

Re$si$dual 185.409 86 2.015   

Total 337.833 90    

Sumbe$r : Data pri$me$r (2025) 

Hasi$l pe$ne$li$ti$an me$nunjukkan bahwa ni$lai$ pe$rhi$tungan f hi$tung le$bi$h be$sar dari$ ni$lai$ f 

tabe$l (25.211 > 2,48) de$ngan ni$lai$ si$gni$fi$kan 0,000 le$bi$h ke$ci$l dari$ 0,005. Hal i$ni$ me$nunjukkan 

bahwa pe$nguji$an se$cara se$re$mpak be$rpe$ngaruh posi$ti$f dan si$gni$fi$kan. 

Determinan 

Uji$ de$te$rmi$nan di$lakukan untuk me$li$hat se$cara ke$se$luruhan hasi$l pe$ne$li$ti$an yang 

di$lakukan, de$ngan hasi$l se$bagai$ be$ri$kut : 

Tabel 6 Determinan 

Model Summaryb 

Mode$l R R Square$ Adjuste$d R Square$ Std. E$rror of the$ E$sti$mate$ 

1 .572a .690 .649 1.271 

Sumbe$r : Data pri$me$r (2025) 

Hasi$l akhi$r pe$ne$li$ti$an bahwa vari$abe$l i$nde$pe$nde$nt me$mbe$ri$kan pe$ngaruh se$be$sar 0,649 

atau se$be$sar 64,9% dan si$sanya di$pe$ngaruhi$ ole$h faktor pe$ndukung lai$nnya. 
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Pembahasan  

Pengaruh Brand Awareness Terhadap Keputusan Pembelian. 

Gaya hi$dup me$nce$rmi$nkan cara se$se$orang me$ngatur ke$hi$dupan pri$badi$ dan sosi$alnya, 

bagai$mana me$re$ka be$rsi$kap di$ hadapan orang lai$n, se$rta bagai$mana me$re$ka me$mbe$dakan di$ri$ 

dari$ ke$lompok lai$n me$lalui$ si$mbol-si$mbol sosi$al. Se$lai$n i$tu, i$sti$lah "gaya hi$dup" juga dapat 

me$rujuk pada be$rbagai$ aspe$k yang me$nce$rmi$nkan i$de$nti$tas, karakte$ri$sti$k, dan ke$bi$asaan khas 

suatu masyarakat. Gaya hi$dup di$pe$ngaruhi$ ole$h be$rbagai$ faktor, bai$k i$nte$rnal maupun 

e$kste$rnal. Faktor i$nte$rnal be$rkai$tan de$ngan ke$bi$asaan dan ke$pri$badi$an i$ndi$vi$du, se$me$ntara 

faktor e$kste$rnal di$pe$ngaruhi$ ole$h li$ngkungan, budaya, kondi$si$ e$konomi$, dan tre$nd yang 

be$rke$mbang. Hasi$l pe$ne$li$ti$an me$nunjukkan bahwa Brand Aware$ne$e$s be$rpe$ngaruh posi$ti$f dan 

si$gni$fi$kan te$rhadap ke$putusan pe$mbe$li$an i$Phone$. Dapat di$ li$hat dari$ ni$lai$ t hi$tung vari$able$ 

brand aware$ne$ss (X1) se$be$sar 2,816, t tabe$l 1,662 (t hi$tung > t tabe$l), de$ngan ni$lai$ si$gni$fi$kan 

0,003 < 0,05. Maka ho di$tolak dan ha di$te$ri$ma. Se$maki$n bai$k Brand aware$ne$ss bagi$ konsume$n 

maka ke$putusan pe$mbe$li$an akan se$maki$n me$ni$ngkatkan pe$njualan. 

Pengaruh Brand Image Terhadap Keputusan Pembelian. 

Brand i$mage$ be$rkai$tan e$rat de$ngan i$de$nti$tas me$re$k. Anali$si$s ci$tra me$re$k dapat 

di$lakukan me$lalui$ e$mpat e$le$me$n utama, yai$tu i$de$nti$fi$kasi$ se$cara ve$rbal dan vi$sual, strate$gi$ 

promosi$ me$re$k, se$rta pola pe$ri$laku karyawan yang be$rhubungan de$ngan me$re$k te$rse$but. Ci$tra 

me$re$k (brand i$mage$) me$rupakan aspe$k krusi$al yang harus di$pe$rhati$kan ole$h pe$rusahaan. 

Se$be$lum me$mbe$li$ suatu produk atau jasa, konsume$n ce$nde$rung me$njadi$kan ci$tra me$re$k 

se$bagai$ pe$rti$mbangan utama. Ole$h kare$na i$tu, pe$rusahaan pe$rlu me$mbangun ci$tra me$re$k yang 

me$nari$k dan mampu me$nce$rmi$nkan manfaat produk yang se$suai$ de$ngan ke$butuhan se$rta 

ke$i$ngi$nan konsume$n. Hasi$l pe$ne$li$ti$an me$nunjukkan bahwa brand i$mage$ be$rpe$ngaruh posi$ti$f 

dan si$gni$fi$kan te$rhadap ke$putusan pe$mbe$li$an i$Phone$. Te$rli$hat dari$ ni$lai$ t hi$tung untuk vari$able$ 

brand i$mage$ (X2) se$be$sar se$be$sar 7,885, t tabe$l 1,662 (t hi$tung > t tabe$l), de$ngan ni$lai$ si$gni$fi$kan 

0,000 < 0,05. Maka ho di$tolak dan ha di$te$ri$ma. Se$maki$n bai$k brand i$mage$ suatu produk 

di$kalangan masyarakat maka ke$putusan pe$mbe$li$an akan se$maki$n be$sar dan akan me$ni$ngkatkan 

pe$njualan. 

Pengaruh Promosi Digital Terhadap Keputusan Pembelian. 

Promosi$ me$rupakan salah satu e$le$me$n dalam si$ste$m pe$masaran yang be$rtujuan untuk 

me$nge$nalkan produk ke$pada konsume$n, se$hi$ngga dapat me$ndukung pe$ncapai$an targe$t 

pe$njualan pe$rusahaan. Se$lai$n i$tu, promosi$ juga dapat di$arti$kan se$bagai$ be$ntuk komuni$kasi$ yang 

me$mbe$ri$kan i$nformasi$ dan pe$nje$lasan guna me$yaki$nkan konsume$n te$rhadap produk yang 

di$tawarkan ole$h pe$rusahaan. Promosi$ adalah be$ntuk komuni$kasi$ antara pe$njual dan pe$mbe$li$ 
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yang be$rtujuan untuk me$mpe$rke$nalkan produk yang di$tawarkan, me$ncakup je$ni$s, warna, 

be$ntuk, harga, se$rta kuali$tasnya. Se$cara umum, promosi$ be$rfungsi$ se$bagai$ sarana pe$nyampai$an 

i$nformasi$, upaya me$mbujuk, dan i$nte$raksi$ antara pe$njual dan pe$mbe$li$, atau antara produse$n 

dan konsume$n. Bagi$ pe$rusahaan yang me$mproduksi$ barang atau jasa, hubungan de$ngan 

konsume$n hanya dapat te$rjali$n me$lalui$ prose$s komuni$kasi$ yang e$fe$kti$f. Hasi$l pe$ne$li$ti$an 

me$nunjukkan bahwa promosi$ di$gi$tal be$rpe$ngaruh posi$ti$f dan si$gni$fi$kan te$rhadap ke$putusan 

pe$mbe$li$an i$Phone$. Te$rli$hat dari$ ni$lai$ t hi$tung untuk vari$able$ promosi$ di$gi$tal (X3) se$be$sar 2,178, 

t tabe$l 1,662 (t hi$tung > t tabe$l), de$ngan ni$lai$ si$gni$fi$kan 0,006 < 0,05. Maka ho di$tolak dan ha 

di$te$ri$ma.  

Pengaruh Gaya Hidup Terhadap Keputusan Pembelian 

Gaya hi$dup" di$arti$kan se$bagai$ pola pe$ri$laku se$hari$-hari$ suatu ke$lompok di$ ruang 

publi$k. Gaya hi$dup me$nce$rmi$nkan cara se$se$orang me$ngatur ke$hi$dupan pri$badi$ dan sosi$alnya, 

bagai$mana me$re$ka be$rsi$kap di$ hadapan orang lai$n, se$rta bagai$mana me$re$ka me$mbe$dakan di$ri$ 

dari$ ke$lompok lai$n me$lalui$ si$mbol-si$mbol sosi$al. Se$lai$n i$tu, i$sti$lah "gaya hi$dup" juga dapat 

me$rujuk pada be$rbagai$ aspe$k yang me$nce$rmi$nkan i$de$nti$tas, karakte$ri$sti$k, dan ke$bi$asaan khas 

suatu masyarakat. Hasi$l pe$ne$li$ti$an me$nunjukkan bahwa gaya hi$dup be$rpe$ngaruh posi$ti$f dan 

si$gni$fi$kan te$rhadap ke$putusan pe$mbe$li$an i$Phone$. Dapat di$ li$hat dari$ ni$lai$ t hi$tung vari$able$ gaya 

hi$dup (X4) se$be$sar 3,075, t tabe$l 1,662 (t hi$tung > t tabe$l), de$ngan ni$lai$ si$gni$fi$kan 0,004 < 0,05. 

Maka ho di$tolak dan ha di$te$ri$ma. 

 

5. KESIMPULAN 

Dari$ hasi$l pe$ne$li$ti$an dapat di$si$mpulkan bahwa:  

- Brand Aware$ne$e$s be$rpe$ngaruh posi$ti$f dan si$gni$fi$kan te$rhadap ke$putusan pe$mbe$li$an 

i$Phone$. Dapat di$ li$hat dari$ ni$lai$ t hi$tung vari$able$ brand aware$ne$ss (X1) se$be$sar 2,816, t 

tabe$l 1,662 (t hi$tung > t tabe$l), de$ngan ni$lai$ si$gni$fi$kan 0,003 < 0,05. Maka ho di$tolak dan 

ha di$te$ri$ma 

- Brand i$mage$ be$rpe$ngaruh posi$ti$f dan si$gni$fi$kan te$rhadap ke$putusan pe$mbe$li$an i$Phone$. 

Te$rli$hat dari$ ni$lai$ t hi$tung untuk vari$able$ brand i$mage$ (X2) se$be$sar se$be$sar 7,885, t tabe$l 

1,662 (t hi$tung > t tabe$l), de$ngan ni$lai$ si$gni$fi$kan 0,000 < 0,05. Maka ho di$tolak dan ha 

di$te$ri$ma 

- Promosi$ di$gi$tal be$rpe$ngaruh posi$ti$f dan si$gni$fi$kan te$rhadap ke$putusan pe$mbe$li$an i$Phone$. 

Te$rli$hat dari$ ni$lai$ t hi$tung untuk vari$able$ promosi$ di$gi$tal (X3) se$be$sar 2,178, t tabe$l 1,662 

(t hi$tung > t tabe$l), de$ngan ni$lai$ si$gni$fi$kan 0,006 < 0,05. Maka ho di$tolak dan ha di$te$ri$ma. 
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- Gaya hi$dup be$rpe$ngaruh posi$ti$f dan si$gni$fi$kan te$rhadap ke$putusan pe$mbe$li$an i$Phone$. 

Dapat di$ li$hat dari$ ni$lai$ t hi$tung vari$able$ gaya hi$dup (X4) se$be$sar 3,075, t tabe$l 1,662 (t 

hi$tung > t tabe$l), de$ngan ni$lai$ si$gni$fi$kan 0,004 < 0,05. Maka ho di$tolak dan ha di$te$ri$ma. 

- Brand Aware$ne$e$s, Brand i$mage$, promosi$ di$gi$tal dan gaya hi$dup se$cara si$multan 

be$rpe$ngaruh posi$ti$f dan si$gni$fi$kan te$rhadap ke$putusan pe$mbe$li$an i$Phone$.  
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