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Abstrak  

Penelitian ini dilakukan untuk mengetahui pengaruh kualitas kamera, citra merek, dan harga terhadap minat beli iPhone di 

Kota Semarang. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei melalui penyebaran kuesioner 

kepada 119 responden yang berdomisili di Kota Semarang. Teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah probability 

sampling dengan teknik cluster sampling. Data yang diperoleh dianalisis menggunakan analisis regresi linear berganda 

dengan bantuan perangkat lunak SPSS versi 26. Hasil pengujian secara parsial menunjukkan bahwa kualitas kamera memiliki 

pengaruh positif terhadap minat beli iPhone dengan nilai t hitung sebesar 2,846. Citra merek juga terbukti berpengaruh positif 

terhadap minat beli dengan nilai t hitung sebesar 10,540. Selain itu, harga berpengaruh positif terhadap minat beli iPhone 

dengan nilai t hitung sebesar 7,938, di mana seluruh nilai t hitung lebih besar dibandingkan nilai t tabel. Hasil penelitian ini 

menunjukkan bahwa kualitas kamera, citra merek, dan harga secara parsial berperan penting dalam membentuk minat beli 

konsumen terhadap iPhone di Kota Semarang. Penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi dalam pengembangan 

pemasaran dan perilaku konsumen, khususnya terkait faktor-faktor yang memengaruhi minat beli smartphone. Selain itu, hasil 

penelitian ini diharapkan dapat menjadi bahan pertimbangan bagi perusahaan dan distributor dalam menyusun strategi 

pemasaran, terutama dalam menjaga kualitas kamera, memperkuat citra merek, serta menyesuaikan harga dengan persepsi 

dan kemampuan konsumen. 

Kata kunci: Kualitas Kamera, Citra Merek, Harga, Minat Beli

1. Latar Belakang 

Smartphone merupakan perangkat komunikasi multifungsi yang dilengkapi dengan sistem operasi serta 

berbagai fitur canggih untuk mendukung aktivitas komunikasi dan kebutuhan sehari-hari. Selain berfungsi untuk 

melakukan panggilan suara dan mengirim pesan singkat, smartphone juga mampu menjalankan beragam aplikasi, 

mengakses internet, mengirim surat elektronik, serta mengambil foto dan video. Smartphone telah menjadi 

perangkat elektronik modern berteknologi tinggi yang berperan penting dalam mempermudah berbagai aktivitas 

manusia (Ayu Wulandari et al., 2024). Konsumen dalam memilih smartphone tidak hanya mempertimbangkan 

satu atribut, melainkan menilai berbagai aspek yang mendukung kebutuhan aktivitas sehari-hari. Aspek tersebut 

meliputi kemudahan berkomunikasi, kapasitas penyimpanan, kinerja sistem, serta kualitas kamera sebagai fitur 

pendukung utama. Kualitas kamera menjadi faktor penting dalam keputusan pembelian karena konsumen 

cenderung memilih smartphone yang mampu menghasilkan foto dan video beresolusi tinggi dengan akurasi warna 

yang baik serta didukung fitur pendukung seperti stabilisasi gambar dan mode malam untuk keperluan 

dokumentasi, media sosial, maupun aktivitas profesional. 

 

Perkembangan teknologi kamera pada smartphone, khususnya yang dilakukan oleh merek seperti Samsung 

dan iPhone melalui inovasi multi-lensa, pemanfaatan kecerdasan buatan, serta peningkatan kemampuan 

pemotretan pada kondisi minim cahaya, menunjukkan upaya produsen dalam memenuhi kebutuhan konsumen 

terhadap kualitas visual yang semakin tinggi. Inovasi tersebut bertujuan membentuk persepsi positif konsumen 

terhadap kualitas kamera dan hasil foto smartphone, yang pada akhirnya memengaruhi minat beli. Hal ini 
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tercermin dari tingginya preferensi konsumen terhadap iPhone, khususnya pada pengguna perempuan yang 

mencapai 55% dibandingkan laki-laki sebesar 45%, sebagaimana dilaporkan dalam Online Nation 2024 oleh 

Ofcom, yang salah satunya dipengaruhi oleh kualitas kamera iPhone yang mendukung aktivitas visual dan media 

sosial.  

 

Gambar 1. Best Selling Smartphone , Q1 2025 

Sumber : Counterpoint  

Meskipun iPhone memiliki harga relatif tinggi, produk ini tetap mampu mempertahankan posisinya sebagai 

salah satu smartphone paling diminati secara global. . iPhone merupakan produk Apple Inc., yang menggunakan 

sistem operasi iOS dan menjadi salah satu smartphone paling diminati konsumen (Sari & Ilhami, 2023). 

Dibuktikan dengan enam seri iPhone dalam sepuluh besar smartphone dengan penjualan tertinggi dunia pada 

kuartal pertama 2025 menurut Counterpoint Research, sementara Samsung hanya menempati sebagian kecil posisi 

melalui beberapa seri tertentu. Minat beli konsumen terhadap iPhone tercatat lebih tinggi dibandingkan dengan 

produk pesaing, meskipun disandingkan dengan smartphone Android merek Samsung yang memiliki spesifikasi 

sebanding 

 

Dalam pemilihan smartphone, konsumen tidak lagi hanya mempertimbangkan fungsi dasar perangkat, 

tetapi juga memperhatikan fitur yang mampu memberikan kenyamanan serta pengalaman penggunaan yang lebih 

optimal. Fungsi yang ditawarkan oleh smartphone menjadikan kualitas kamera sebagai salah satu faktor utama 

yang memengaruhi minat beli konsumen terhadap produk iPhone. Kualitas kamera menjadi salah satu faktor 

penting dalam keputusan pembelian smartphone karena konsumen cenderung memilih perangkat yang mampu 

menghasilkan foto dan video beresolusi tinggi, memiliki akurasi warna yang baik, serta didukung oleh fitur 

tambahan seperti stabilisasi gambar dan mode malam yang optimal untuk keperluan dokumentasi, penggunaan 

media sosial, maupun aktivitas pekerjaan. 

 

Perkembangan media sosial seperti Instagram dan TikTok mendorong konsumen untuk memilih 

smartphone dengan kualitas kamera yang optimal, mengingat aktivitas berbagi foto dan video menjadikan fitur 

fotografi sebagai salah satu pertimbangan utama dalam keputusan pembelian. Hal ini sejalan dengan penelitian 

Ardhana et al., (2024) yang menyatakan bahwa kualitas kamera dipersepsikan bernilai tinggi karena mampu 

menghasilkan foto dengan tingkat ketajaman dan daya tarik visual yang baik. iPhone dikenal memiliki kualitas 

kamera yang jernih serta didukung teknologi mutakhir seperti Portrait Mode, Night Mode, dan perekaman video 

4K, sehingga mampu memenuhi kebutuhan konsumen dalam menghasilkan konten visual berkualitas.  

 

Kamera iPhone dinilai mampu menghasilkan gambar dengan kualitas yang setara dengan kamera digital, 

sehingga cocok digunakan untuk berbagai keperluan (Boissin et al., 2015). Keunggulan tersebut menjadikan 

iPhone tetap diminati meskipun banyak smartphone Android menawarkan spesifikasi kamera yang serupa, karena 
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konsistensi Apple dalam menghadirkan pengalaman fotografi premium mampu menciptakan kesan eksklusivitas, 

membentuk komunitas pengguna yang kuat, serta memperkuat citra merek iPhone sebagai smartphone dengan 

kualitas kamera unggul. Kualitas kamera yang memberikan kepuasan penggunaan ini pada akhirnya menjadi salah 

satu faktor penentu dalam keputusan pembelian iPhone, sekaligus berperan dalam membangun citra merek melalui 

pengalaman penggunaan yang dirasakan oleh konsumen.  

 

Citra merek merupakan persepsi dan keyakinan yang terbentuk dalam benak konsumen terhadap suatu 

produk atau merek berdasarkan asosiasi, pengalaman, dan informasi yang diterima (Putri et al, 2023). iPhone telah 

berhasil membangun citra merek yang kuat di masyarakat, sehingga konsumen tidak hanya mempertimbangkan 

spesifikasi teknis dalam keputusan pembelian, tetapi juga reputasi merek yang dikenal luas serta tingkat 

kepercayaan yang terbentuk melalui konsistensi Apple Inc., dalam menjaga kualitas, inovasi, dan eksklusivitas 

produknya. Namun, tidak seluruh konsumen memberikan penilaian yang sama terhadap iPhone karena sebagian 

memandang produk ini sebagai simbol kualitas dan prestise, sementara sebagian lainnya menilai citra tersebut 

lebih dipengaruhi oleh tren dan lingkungan sosial dibandingkan keunggulan produk itu sendiri.  

 

Perbedaan persepsi berpotensi menimbulkan kesenjangan antara harapan dan pengalaman penggunaan, 

terlebih dengan hadirnya produk pesaing yang menawarkan fitur serupa dengan harga lebih terjangkau, sehingga 

citra merek tidak hanya menjadi keunggulan kompetitif tetapi juga tantangan dalam memengaruhi minat beli 

konsumen. Sejalan dengan itu, penelitian Faturohman et al., (2024) menunjukkan bahwa citra merek berpengaruh 

positif terhadap minat beli, yang menegaskan peran penting citra merek dalam membentuk keyakinan dan 

ketertarikan konsumen terhadap iPhone, meskipun pada akhirnya keputusan pembelian tetap dipertimbangkan 

bersama dengan faktor harga sebagai nilai yang dirasakan konsumen.  

 

Harga mencerminkan nilai suatu produk karena berperan penting dalam menentukan keuntungan produsen 

sekaligus menjadi pertimbangan utama konsumen dalam pengambilan keputusan pembelian (Basar et al., 2021). 

iPhone dikenal sebagai salah satu smartphone dengan tingkat harga tertinggi di pasar jika dibandingkan dengan 

produk lain yang menawarkan fitur serupa, sehingga mendorong konsumen untuk mempertanyakan kesesuaian 

antara kualitas yang diperoleh dan biaya yang harus dikeluarkan. Keraguan tersebut muncul karena konsumen 

mempertimbangkan apakah nilai yang diterima sebanding dengan pengorbanan finansial yang dilakukan, 

mengingat kesesuaian antara harga dan persepsi nilai produk menjadi faktor penting dalam meningkatkan minat 

beli (Wiyanti et al., 2025).  

 

Meskipun harga yang tinggi sering dipersepsikan sebagai penilaian kualitas, tidak seluruh konsumen 

memandang hal tersebut secara sama, khususnya ketika perbedaan harga dengan smartphone lain dinilai terlalu 

besar. Kondisi ini mendorong konsumen yang sensitif terhadap harga untuk menunda pembelian atau beralih ke 

merek alternatif yang dianggap mampu memberikan nilai lebih sesuai kemampuan finansial. Sejalan dengan itu, 

Rantiani et al., (2025) menyatakan bahwa harga berpengaruh positif terhadap minat beli, yang menunjukkan bahwa 

semakin sesuai harga dengan manfaat yang dirasakan, semakin tinggi pula minat konsumen untuk membeli, namun 

meningkatnya persaingan dari merek lain dengan spesifikasi tinggi dan harga lebih terjangkau menjadi tantangan 

bagi iPhone dalam mempertahankan minat beli konsumen.  

 

Penelitian ini dilatar belakangi oleh research gap pada penelitan-penelitian terdahulu. Berdasarkan 

penelitian yang dilakukan Ardhana et al., (2024), Bahari (2020), Sovania et al., (2024), Nana et al., (2022), 

berdasarkan hasil penelitian tentang kualitas kamera berpengaruh signifikan terhadap minat beli, sedangkan 

menurut Fitriana (2016) mempunyai hasil bahwa kualitas kamera tidak berpengaruh pada minat beli.  

 

Selanjutnya penelitian tentang citra merek terhadap minat beli, oleh beberapa penelitian terdahulu yaitu 

penelitian Faturohman et al., (2024), Hidayat et al., (2025), Siswanto et al., (2025), menyebutkan bahwa harga 

berpengaruh positif signifikan terhadap minat beli, sedangkan menurut Idris (2020), Yuse et al., (2025), bahwa 
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citra merek tidak berpengaruh pada minat beli. Yang terakhir, penelitian tentang harga terhadap minat beli yang 

dilakukan oleh Rantiani et al., (2025), Wiyanti et al., (2025), Ilmiah et al., (2025) dan Tania et al., (2022) memiliki 

hasil bahwa harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli, sedangkan Ningsih et al., (2021) 

mengatakan bahwa harga tidak berpengaruh signifikan terhadap minat beli. 

 

Meskipun berbagai penelitian telah membahas minat beli iPhone di Indonesia, khususnya yang berkaitan dengan 

faktor kualitas kamera, citra merek, dan harga, sebagian besar penelitian masih menyoroti kualitas produk secara 

umum dan belum membahas secara spesifik kombinasi pengaruh kualitas kamera, citra merek, dan harga terhadap 

minat beli iPhone, khususnya pada konteks konsumen perkotaan. Kota Semarang sebagai salah satu kota besar di 

Indonesia memiliki tingkat penggunaan smartphone yang tinggi serta karakteristik konsumen yang adaptif 

terhadap perkembangan teknologi, sehingga menjadi lokasi yang relevan untuk mengkaji perilaku minat beli 

iPhone. Studi ini bertujuan untuk menguji pengaruh kualitas kamera, citra merek dan harga terhadap minat beli 

iPhone di Kota Semarang. 

Landasan Teori  

Teori S-O-R 

Teori Stimulus–Organism–Response (S–O–R) merupakan kerangka konseptual dalam psikologi yang menjelaskan 

bagaimana individu merespons rangsangan yang berasal dari lingkungan sekitarnya. Teori ini pertama kali 

dikemukakan oleh Mehrabian dan Russell (1974) dan kemudian dikutip oleh Kurniawan et al., (2021) dalam jurnal 

How Website’s Atmosphere Affect Consumer Behavior: A New Model Based on the Stimulus–Organism–Response 

(S–O–R) Framework. Dalam perspektif S–O–R, perilaku manusia terbentuk melalui interaksi tiga komponen 

utama, yaitu stimulus (S), organisme (O), dan respons (R). Stimulus mencakup berbagai rangsangan eksternal, 

seperti informasi produk, harga dan merek, yang diterima konsumen. Rangsangan tersebut selanjutnya diproses 

dalam diri individu (organisme) melalui mekanisme psikologis berupa persepsi, penilaian, dan emosi. Proses 

internal ini kemudian menghasilkan respons berupa tindakan nyata, seperti minat beli atau keputusan pembelian. 

Demikian, teori S–O–R menegaskan bahwa respons konsumen tidak muncul secara langsung, melainkan melalui 

tahapan penerimaan, pengolahan, dan evaluasi stimulus berdasarkan pengalaman serta persepsi individu sebelum 

akhirnya membentuk perilaku pembelian. 

 

Kualitas Kamera 

 Kualitas kamera merujuk pada kemampuan fitur kamera pada suatu produk, khususnya ponsel pintar, 

dalam menghasilkan foto dan video yang jernih, tajam, serta memiliki warna yang alami sesuai dengan harapan 

pengguna. Menurut Nawała et al., (2020) menyatakan bahwa kualitas kamera tercermin dari kemampuannya 

menghasilkan gambar yang baik dalam berbagai kondisi penggunaan nyata, termasuk pencahayaan yang tidak 

stabil dan objek bergerak. Kualitas ini dipengaruhi oleh aspek teknis seperti resolusi, jumlah lensa, pemrosesan 

gambar, dan fitur stabilisasi yang mendukung hasil visual secara optimal. Seiring dengan kemajuan teknologi, 

kamera ponsel kini mampu menghasilkan kualitas visual yang setara dengan kamera digital, sehingga kualitas 

kamera menjadi faktor penting yang memengaruhi persepsi konsumen dan keputusan pembelian (Katiyar et al., 

2025). 

 

Citra Merek 

Citra merek merupakan gambaran dan persepsi yang terbentuk dalam benak konsumen mengenai suatu 

merek berdasarkan pengalaman serta informasi yang diperoleh sebelumnya, yang mencerminkan tingkat 

kepercayaan, penilaian nilai, dan keunggulan suatu produk atau layanan.  Keller (1993) menjelaskan bahwa nilai 

merek (brand equity) berasal dari pengetahuan, pengalaman, serta asosiasi yang dimiliki konsumen terhadap 

merek, di mana citra merek terbentuk dari persepsi dan keyakinan yang tertanam dalam ingatan konsumen melalui 

asosiasi yang kuat, unik, dan positif. Citra merek tidak hanya berfungsi sebagai identitas produk, tetapi juga 

memiliki keterkaitan emosional yang mampu membangun hubungan psikologis antara konsumen dan merek. 

Merek dengan citra yang kuat cenderung menciptakan preferensi dan loyalitas konsumen yang tinggi, sehingga 
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memberikan dampak positif terhadap keputusan pembelian serta keberhasilan strategi pemasaran dan daya saing 

merek di pasar. 

 

Harga 

Harga dipahami sebagai jumlah nilai yang harus dibayarkan konsumen untuk memperoleh suatu barang 

atau jasa dan mencerminkan nilai manfaat serta kualitas yang dirasakan dari produk atau layanan tersebut. Menurut 

Basar et al., (2021) menyatakan bahwa harga tidak hanya memengaruhi keuntungan produsen, tetapi juga menjadi 

pertimbangan utama bagi konsumen dalam keputusan pembelian. Sejalan dengan Zeithaml (1988) menjelaskan 

bahwa persepsi nilai merupakan evaluasi menyeluruh konsumen terhadap manfaat produk berdasarkan 

perbandingan antara apa yang diperoleh dan pengorbanan yang dikeluarkan. Oleh karena itu, konsumen tidak 

memandang harga semata-mata sebagai biaya finansial, melainkan juga sebagai indikator kualitas, prestise, dan 

nilai emosional yang melekat pada produk. 

 

2. Metode Penelitian 

    Jenis Data dan Sumber Data 

Jenis penelitian ini menggunakan penelitian kuantitatif menggunakan teknik analisis regresi linear 

berganda yang diolah dengan bantuan aplikasi SPSS versi 26. Metode yang digunakan memanfaatkan pada 

penggunaan data dalam bentuk angka, baik pada tahap pengumpulan data, analisis data, maupun penyajian hasil 

penelitian. Penelitian ini menggunakan data primer yang diperoleh secara langsung dari responden melalui 

penyebaran kuesioner menggunakan Google Form. 

 

Populasi dan Sampel 

Menurut Sugiyono (2015) populasi merupakan keseluruhan wilayah generalisasi yang terdiri atas objek 

atau subjek yang memiliki karakteristik dan kualitas tertentu sebagaimana telah ditetapkan oleh peneliti. Populasi 

dalam penelitian ini adalah masyarakat yang berdomisili di Kota Semarang.. Dalam penelitian ini, penentuan 

sampel dilakukan menggunakan probability sampling dengan teknik cluster sampling, sehingga setiap anggota 

populasi memiliki peluang yang sama untuk terpilih dan sampel tetap mencerminkan karakteristik populasi. 

Metode yang digunakan untuk menentukan jumlah sampel adalah rumus dari slovin yang dijelaskan sebagai 

berikut: 

Berdasarkan perhitungan penentuan jumlah sampel menggunakan rumus Slovin, diperoleh jumlah sampel 

sebesar 99,9 yang kemudian dibulatkan menjadi 100 responden. Seluruh sampel tersebut dialokasikan secara 

proporsional pada 16 kecamatan di Kota Semarang berdasarkan jumlah penduduk masing-masing kecamatan, 

sehingga pengumpulan data dilakukan secara menyebar dan memenuhi ketentuan jumlah minimal responden yang 

ditetapkan dalam penelitian ini. 

 

Uji Realibitas 

Menurut Al Hakim et al., (2021) uji reliabilitas merupakan pengujian yang digunakan untuk menilai 

tingkat keandalan suatu instrumen penelitian. Menerapkan koefisien Cronbach’s Alpha (α). Alat ukur dianggap 

dapat diandalkan jika nilai Cronbach’s Alpha (α) yang diperoleh melebihi 0,60, yang menunjukkan bahwa 

instrumen ini mampu memberikan hasil yang stabil dan dapat dipercaya dalam pengukuran. 

Uji Validitas 

Menurut Rosita et al., (2021) uji validitas digunakan untuk menilai ketepatan instrumen penelitian dalam 

mengukur objek yang seharusnya diukur. Pengujian validitas dilakukan melalui uji signifikansi dengan 

membandingkan nilai r hitung dan r tabel pada tingkat derajat kebebasan (df) = n − 2, dengan n sebagai jumlah 

sampel. Indikator atau butir pernyataan dinyatakan valid apabila nilai r hitung lebih besar dari r tabel dan memiliki 

korelasi positif. Indikator dinyatakan tidak valid apabila nilai r hitung lebih kecil dari r tabel. 
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Uji Normalitas 

Pengujian normalitas dapat dilakukan dengan menggunakan uji statistik, seperti Kolmogorov-Smirnov 

dan grafik Normal Probability Plot (P–P Plot). apabila nilai signifikansi melebihi 0,05, maka data akan dianggap 

memiliki distribusi normal. 

Uji Multikolinieritas 

Uji multikolinearitas digunakan untuk menguji apakah terdapat hubungan atau korelasi yang tinggi antar 

variabel independen dalam model regresi. Uji ini dapat dilihat melalui nilai Variance Inflation Factor (VIF) dan 

Tolerance. Jika nilai VIF 0,10, maka model regresi dikatakan bebas dari gejala multikolinearitas. 

Uji Heterokedastisitas 

Uji ini dapat dilakukan menggunakan metode Glejser Test, Spearman’s Rank Test. Jika nilai signifikansi 

> 0,05 atau pola penyebaran data tidak membentuk pola tertentu, maka dapat disimpulkan tidak terjadi 

heteroskedastisitas. 

Analisis Regresi Linear Berganda 

Analisis regresi linear berganda, yaitu metode yang digunakan untuk menggambarkan hubungan antara satu 

variabel dependen dengan beberapa variabel independen (Sugiyono, 2015). Metode ini digunakan untuk mengukur 

sejauh mana pengaruh Kualitas Kamera (X1), Citra Merek (X2) dan Harga (X3) terhadap variabel Minat Beli (Y). 

Model regresi berganda dalam penelitian ini dirumuskan sebagai berikut: 

  

Uji T 

Pada uji T dapat dilihat dari variabel independen dinyatakan berpengaruh secara parsial terhadap variabel 

dependen apabila nilai signifikansi lebih kecil dari 0,05. Variabel independen dinyatakan tidak berpengaruh secara 

parsial terhadap variabel dependen apabila nilai signifikansi lebih besar dari 0,05. 

Uji Determinasi (R2) 

Uji koefisien determinasi (R²) digunakan untuk mengukur kemampuan model regresi dalam menjelaskan variasi 

variabel dependen. Nilai R² berkisar antara 0 hingga 1, di mana semakin besar nilai R² menunjukkan semakin kuat 

kemampuan variabel independen dalam menjelaskan variabel dependen 

 

3.  Hasil dan Diskusi 

      Statistik Deskriptif 

Tabel 1. Statistik Deskriptif 

Variabel N Min Max Mean Std. Dev 

Kualitas Kamera (X1) 119 11 20 15,97 2,008 

Citra Merek (X2) 119 11 25 19,34 3,203 

Harga (X3) 119 10 20 14,35 2,335 

Minat Beli (Y) 119 10 20 14,61 2,337 

Berdasarkan Tabel Statisktik Deskriptif hasil pengolahan data terhadap 119 responden, variabel kualitas 

kamera (X1) memiliki nilai rata-rata sebesar 15,97 dengan minimum 11 dan maksimum 20 yang memiliki standar 

deviasi sebesar 2,008. Variabel citra merek (X2) memiliki nilai rata-rata 19,34 dengan minimum 11 dan maksimum 

25, serta standar deviasi 3,203. Variabel harga (X3) tercatat memiliki rata-rata 14,35 yang memiliki minimum 10 

dan maksimum 20 dengan standar deviasi 2,335. Sementara itu, variabel Minat Beli (Y) memiliki nilai rata-rata 

14,61 dengan standar deviasi 2,337. 
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Uji Realibitas 

Tabel 2. Uji Realibitas 

Variabel Cronbach Alpha Keterangan 

Kualitas Kamera (X1) 0,772 Reliabel 

Citra Merek (X2) 0,804 Reliabel 

Harga (X3) 0,795 Reliabel 

Minat Beli (Y) 0,778 Reliabel 

Pada Tabel uji realibitas menggunakan Cronbach’s Alpha menunjukkan bahwa seluruh variabel 

penelitian dinyatakan reliabel. Variabel Kualitas Kamera (X1) memiliki nilai alpha sebesar 0,772, variabel citra 

merek (X2) sebesar 0,804, variabel harga (X3) sebesar 0,795 dan variabel minat beli (Y) sebesar 0,778. Pada uji 

ini seluruh nilai alpha lebih besar dari 0,70, maka seluruh item pada masing-masing variabel dinyatakan konsisten 

dan layak digunakan dalam penelitian. 

Uji Validitas 

Tabel 3. Hasil Uji Validitas 

Variabel Indikator r-tabel r-hitung Keterangan 

Kualitas Kamera X1.1 0,1801 0,684 Valid 

X1.2 0,1801 0,710 Valid 

X1.3 0,1801 0,671 Valid 

X1.4 0,1801 0,700 Valid 

Citra Merek X2.1 0,1801 0,764 Valid 

X2.2 0,1801 0,825 Valid 

X2.3 0,1801 0,770 Valid 

X2.4 0,1801 0,770 Valid 

X2.5 0,1801 0,849 Valid 

Harga X3.1 0,1801 0,676 Valid 

X3.2 0,1801 0,810 Valid 

X3.3 0,1801 0,718 Valid 

X3.4 0,1801 0,763 Valid 
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Variabel Indikator r-tabel r-hitung Keterangan 

Minat Beli Y.1 0,1801 0,795 Valid 

Y.2 0,1801 0,803 Valid 

Y.3 0,1801 0,776 Valid 

Y.4 0,1801 0,398 Valid 

Pada tabel uji validitas menjelaskan bahwa setiap item valid karena r hitung lebih besar dari r tabel. R tabel 

pada penelitian ini 0,1801 yang di dapatkan dari total responden 119-2 dengan menggunakan 0,05. 

Uji Normalitas 

Tabel 4. Hasil Uji One Sample Kolmogrov-Smirnov 

Uji Statistik Sig Keterangan 

Kolmogorov–Smirnov 0,079 0,068 Data berdistribusi normal 

Pada Tabel 4. Hasil Uji One Sample Kolmogorov–Smirnov terhadap nilai residual. Hasil menunjukkan nilai 

signifikansi sebesar 0,068. Karena nilai ini lebih besar dari 0,05 maka dapat disimpulkan bahwa data penelitian 

berdistribusi normal.  

 

Gambar 2. Grafik P-Plot 

Pada Gambar di atas menunjukkan bahwa titik-titik residual mengikuti pola yang mendekati garis 

diagonal. Pola ini menggambarkan bahwa distribusi residual berada dalam kondisi normal dan tidak menunjukkan 

penyimpangan yang berarti. Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa asumsi normalitas terpenuhi, sehingga 

analisis regresi dapat dilakukan lebih lanjut dengan model yang valid. 
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Uji T 

Variabel 
t 

hitung 
Sig Kesimpulan 

Konstanta 2,665 0,009 Signifikan 

Kualitas Kamera (X1) 2,846 0,005 Signifikan 

Citra Merek (X2) 10,540 0,000 Signifikan 

Harga (X3) 7,938 0,000 Signifikan 

Berdasarkan hasil pengujian pada tabel 5.8 uji T dapat disimpulkan bahwa: 

1. Nilai t hitung untuk variabel kualitas kamera (X1) adalah 2.846 dengan nilai signifikansi 0,005. Nilai 

signifikansi berada di bawah 0,05, maka dapat disimpulkan bahwa kualitas kamera berpengaruh positif  terhadap 

minat beli iPhone di Kota Semarang. Hal ini menunjukkan bahwa semakin baik kualitas kamera yang ditawarkan, 

semakin tinggi kecenderungan konsumen untuk berminat membeli produk iPhone. 

2.Selanjutnya, variabel citra merek (X2) memperoleh nilai t hitung paling tinggi, yaitu 10,540 dengan signifikansi 

0,000. Hasil tersebut menunjukkan bahwa citra merek memiliki pengaruh positif terhadap minat beli iPhone di 

Kota Semarang. Hal ini memperlihatkan bahwa reputasi dan persepsi positif terhadap merek iPhone menjadi faktor 

utama yang mendorong konsumen untuk melakukan pembelian. 

3.Variabel harga (X3) juga menunjukkan hasil dengan nilai t hitung sebesar 7,938 dan nilai signifikansi 0,000. Hal 

ini berarti bahwa persepsi responden terhadap harga baik dari sisi keterjangkauan maupun kesesuaian dengan 

kualitas memiliki pengaruh positif terhadap minat beli iPhone di Kota Semarang. Semakin sesuai harga dengan 

nilai yang dirasakan konsumen, semakin tinggi minat beli yang muncul. 

 

4.  Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian yang bertujuan untuk mengetahui pengaruh kualitas kamera, citra merek, 

dan harga terhadap minat beli iPhone di Kota Semarang, maka dapat ditarik kesimpulan sebagai berikut: 

1.Menunjukkan bahwa pengaruh kualitas kamera terhadap minat beli iPhone memiliki nilai t hitung sebesar 2,846 

> 1,981 (t-tabel) dan nilai signifikasi sebesar 0,005 < 0,05 (α). Hasil tersebut disimpulkan bahwa kualitas kamera 

berpengaruh positif terhadap minat beli iPhone di Kota Semarang.  2.Menunjukkan bahwa pengaruh citra merek 

terhadap minat beli iPhone memiliki nilai t hitung sebesar 10,540 > 1,981 (t-tabel) dan nilai signifikasi sebesar 

0,005 < 0,05 (α). Hasil tersebut disimpulkan bahwa citra merek berpengaruh positif terhadap minat beli iPhone di 

Kota Semarang.  3.Menunjukkan bahwa pengaruh harga terhadap minat beli iPhone memiliki nilai t hitung sebesar 

7,938 > 1,981 (t-tabel) dan nilai signifikasi sebesar 0,005 < 0,05 (α). Hasil tersebut disimpulkan bahwa harga 

berpengaruh positif terhadap minat beli iPhone di Kota Semarang. Peneliti memberikan beberapa saran yang dapat 

dijadikan pertimbangan bagi peneliti selanjutnya, perusahaan, maupun konsumen.  1.Peneliti selanjutnya 

disarankan untuk menambahkan variabel baru seperti promosi, ulasan pengguna, gaya hidup, atau kualitas layanan 

agar mendapatkan gambaran yang lebih lengkap mengenai apa saja yang memengaruhi minat beli konsumen. 

Penelitian juga bisa dilakukan di kota lain atau bahkan dilakukan perbandingan antar-merek smartphone untuk 

melihat hasil yang lebih luas. 2.Saran untuk perusahaan Apple Inc., dan distributor resmi iPhone, hasil penelitian 

ini menunjukkan bahwa citra merek menjadi faktor yang paling berpengaruh. Oleh karena itu, perusahaan perlu 

terus menjaga citra positif melalui inovasi dan komunikasi pemasaran yang konsisten. Selain itu, kualitas kamera 

perlu terus ditingkatkan karena menjadi salah satu alasan utama konsumen memilih iPhone. Perusahaan juga bisa 

mempertimbangkan strategi harga yang lebih fleksibel seperti program cicilan, promo bundling, atau trade-in agar 

konsumen merasa harga yang ditawarkan lebih terjangkau. 3.Sementara itu, bagi konsumen, penelitian ini dapat 

menjadi bahan pertimbangan sebelum membeli produk. Konsumen diharapkan bisa menilai apakah fitur dan 
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manfaat iPhone sesuai dengan kebutuhan dan kemampuan finansial mereka, sehingga pembelian yang dilakukan 

benar-benar memberikan kepuasan dan manfaat. 
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