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Abstract. This study aims to determine how much influence brand association and product quality have on 

purchasing decisions for Oppo brand cellphones among Muhammadiyah University Sidoarjo students class 

of 2019. This type of research approach uses a quantitative approach. The number of population in this study 

is not known, for that the sample was taken using a non-probability sampling method with a purposive 

sampling technique with a total of 100 respondents. The data collection technique in this study used a 

questionnaire in the form of questions given to respondents and the respondents' answers obtained were 

measured using a Likert scale. Analysis of the data used in this study using SPSS analysis version 22.0. The 

main data in this study came from a questionnaire. The results of this study prove that brand image influences 

the decision to purchase Oppo brand mobile phones for Muhammadiyah University students of Sidoarjo 

class of 2019. Brand ambassadors influence the decision to purchase O ppo brand mobile phones for 

students of Muhammadiyah Sidoarjo University class of 2019. Product quality influences purchasing 

decisions for Oppo brand mobile phones in students of the Muhammadiyah University of Sidoarjo class of 

2019.  

Keywords - Brand Image, Brand Ambassador, Product Quality, And Purchasing Decisions. 

 

Abstrak. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui seberapa besar pengaruh brand association dan kualitas produk 

terhadap keputusan pembelian handphone merek Oppo pada mahasiswa universitas muhammadiyah sidoarjo 

angkatan 2019. Jenis pendekatan penelitian menggunakan pendekatan kuantitatif. Jumlah populasi dalam 

penelitian ini tidak diketahui, untuk itu pengambilan sampel menggunakan metode non probability sampling 

dengan teknik purposive sampling dengan jumlah responden 100 responden. Teknik pengambilan data dalam 

penelitian ini menggunakan kuesioner berupa pertanyaan yang diberikan kepada responden dan jawaban 

responden yang diperoleh diukur dengan menggunakan skala Likert. Analisis data yang di gunakan dalam 

penelitian ini menggunakan analisis SPSS versi 22.0. Data utama dalam penelitian ini berasal dari kuesioner. 

Hasil dari penelitian ini membuktikan bahwa brand image berpengaruh terhadap keputusan pembelian 

handphone merek Oppo pada mahasiswa universitas muhammadiyah Sidoarjo angkatan 2019. Brand 

ambassador berpengaruh terhadap keputusan pembelian handphone merek Oppo pada mahasiswa universitas 

muhammadiyah sidoarjo angkatan 2019. Kualitas produk berpengaruh terhadap keputusan pembelian 

handphone merek Oppo pada mahasiswa universitas muhammadiyah sidoarjo angkatan 2019. 

Kata Kunci – Brand Image, Brand Ambassador, Kualitas Produk, Dan Keputusan Pembelian. 

 

 

I. PENDAHULUAN 

 Di era sekarang ini perkembangan teknologi dan komunikasi mengalami peningkatan sangat meningkat. Alat 

komunikasi merupakan bagian penting dalam berkomunikasi. Perkembangan alat komunikasi yang begitu pesat 

memberikan peluang bagi perusahaan-perusahaan telekomunikasi. Perkembangan saat ini dapat dilihat dengan alat 

komunikasi berupa handphone. Smartphone atau handphone pintar merupakan alat komunikasi yang dilengkapi 

dengan fitur dan spesifikasi yang bagus serta berteknologi canggih dapat membuat segala aktivitas masyarakat 

menjadi lebih mudah, praktis, dan efisien. 

 Oppo adalah salah satu merek smartphone asal china, yang sedang marak- maraknya beredar di pasaran sejak 

awal kemunculannya. Handphone dengan merek Oppo muncul dengan keunggulan dari kualitas kameranya yang baik 
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dalam mengambil gambar. Hal ini penting, bagi pengguna yang memiliki hobby selfie untuk mendapatkan hasil foto 

terbaik dan dibagikan lewat sosial media. Ada beberapa faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian pada setiap 

konsumen tidak hanya kecanggihan kamera, tampilah, dll tetapi tentang brand image, brand ambassador, dan kualitas 

produk dari handphone tersebut.  

 Saat ini persaingan perusahaan dalam pemasaran tidak terbatas hanya pada atribut fungsional produk saja 

misalnya seperti kegunaan produk, melainkan sudah dikaitkan dengan merek yang mampu memberikan citra khusus 

bagi penggunanya. Produk menjelaskan sebagai komoditi yang dipertukarkan, sedangkan merek menjelaskan pada 

spesifikasi pelanggannya. Merek (Brand) adalah salah satu faktor penting dalam kegiatan pemasaran. Merek 

merupakan identitas dari sebuah produk, merek memberikan suatu informasi yang ringkas tentang suatu produk yang 

diinginkan oleh konsumen. Brand adalah nama, istilah, tanda, simbol, atau desain atau kombinasi dari semuanya yang 

mengidentifikasi pembuat atau penjual produk atau layanan[1]. 

 Pentingnya untuk memperhatikan keputusan pembelian, sebab keputusan pembelian sangat mempengaruhi 

dari pendapatan yang diperoleh dari suatu perusahaan, oleh karna itu perusahaan harus mengetahui apa yang 

diinginnkan dari para konsumen. Keputusan pembelian merupakan tahap evaluasi yang membuat para konsumen 

menyusun daftar peringkat barang dalam peringkat pilihannya dimana tahap evaluasi itu akan menciptakan hasrat 

pembelian, sehingga konsumen akan membeli barang yang paling mereka sukai[2]. 

 Keputusan pembelian adalah suatu fase dimana konsumen memiliki pilihan dan bersedia untuk melakukan 

pembelian atau pertukaran antara uang dan janji untuk membayar dengan hak milik atau penggunaan suatu barang 

atau jasa ; alternatif, keputusan pembelian, dan perilaku pasca pembelian. Jadi pemasar perlu fokus pada seluruh 

proses pengambilan keputusan. Keputusan pembelian adalah keputusan yang diambil individu karena stimuli 

(rangsangan), baik yang berasal dari luar individu maupun hal-hal yang ada pada individu sendiri[3]. Keputusan 

pembelian (purcase decision) adalah membeli merek yang paling disukai, tetapi ada dua faktor antara niat beli dan 

keputusan pembelian. Pengambilan keputusan konsumen adalah proses terpadu yang menggabungkan pengetahuan 

untuk mengevaluasi dua atau lebih perilaku alternatif dan memilih salah satunya. “pengambilan keputusan konsumen 

merupakan proses mental yang hamper sama dalam memutuskan produk dan merek apa yang akan dibeli”[4]. 

 Beberapa faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian konsumen adalah brand image, Kualitas produk 

dan Harga[5]. Brand Image atau Citra Merek merupakan identitas dari barang atau jasa. Merek berkembang menjadi 

sumber asset terbesar dan merupakan faktor penting dalam kegiatan pemasaran perusahaan. Produk dengan brand 

image terkenal akan mengundang konsumen untuk mencoba atau melakukan keputusan pembelian ulang. Brand 

Image (citra merek) adalah deskripsi asosiasi dan keyakinan konsumen terhadap merek tertentu[6]. Citra merek 

(Brand Image) adalah pengamatan dan kepercayaan yang digenggam konsumen, seperti yang dicerminkan di asosiasi 

atau di ingatan konsumen. 

 Setiap produk yang terjual di pasaran memiliki citra tersendiri di mata konsumennya yang sengaja diciptakan 

oleh pemasar untuk membedakannya dari para pesaing[7]. Citra merek dapat dianggap sebagai jenis asosiasi yang 

muncul dalam benak konsumen ketika mengingat suatu merek tertentu. Informasi citra dapat dilihat dari logo atau 

simbol yang digunakan oleh perusahaan untuk mewakili produknya. Di mana simbol dan logo ini bukan hanya sebagai 

pembeda dari para pesaing sejenis namun juga dapat merefleksikan mutu dan visi misi perusahaan tersebut. Selain 

logo, iklan juga memegang peranan penting untuk menciptakan sebuah citra merek. Brand image yang dibangun dapat 

menjadi identitas dan cerminan dari visi, kesunggulan, standart kualitas, pelayanan dan komitmen dari pelaku usaha 

atau pemiliknya. Sekalin brand image, brand ambassador juga mempengaruhi keputusan pembelian sebab banyak 

dari para konsumen atau pelanggan yang cenderung meniru gaya atau barang yang mereka miliki sama seperti 

idolanya. 

 Dapat disimpulkan bahwa brand image adalah sebuah nama, simbol, tanda, atau desain untuk dipakai sebagai 

identitas pembuat atau penjual suatu barang dan jasa yang dimiliki untuk membedakan dengan produk jasa lainnya. 

Selain brand image(citra merek), brand ambassador juga mempengaruhi daya Tarik konsumen atau pelanggan untuk 

melakukan pembelian pada produk tersebut. 

 Brand ambassador adalah alat yang digunakan oleh perusahaan untuk berkomunikasi dan terhubung dengan 

masyarakat, mengenai bagaimana mereka benar-benar meningkatkan penjualan[8]. Penggunaan brand ambassador 

dilakukan oleh perusahaan untuk memengaruhi atau mengajak konsumen dengan menonjolkan promosi melalui artis-

artis ternama atau public figure ternama. Brand ambassador adalah ikon budaya oleh perusahaan atau identitas, 

dimana mereka bertindak sebagai alat pemasaran yang mewakili pencapaian individualism kejayaan manusian serta 

komodifikasi dan kormesialisasi suatu produk[9]. Brand Ambassador juga bisa sebagai sarana promosi yang 

merupakan salah satu strategi untuk mempengaruhi dan mengajak konsumen menggunakan produknya. Selain brand 

image dan brand ambassador atau biasa disebut brand association, kualitas produk merupakan salah satu daya Tarik 

konsumen untuk membeli barang atau produk tersebut. 

 Kualitas produk adalah salah satu alat yang digunakan pemasar untuk menentukan posisi produk mereka di 

pasar. Setiap perusahaan harus memilih tingkat kualitas produk yang dihasilkannya sehingga akan membantu atau 

menunjang usaha untuk meningkatkan atau mempertahankan positioning produk itu dalam pasar sasarannya. 
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Sementara kualitas adalah kemampuan suatu produk untuk menjalankan fungsinya, kemampuan itu mencakup daya 

tahan, keandalan, pembuatan presisi, kemudahan penggunaan dan perbaikan, dan sifat berharga lainnya dari produk 

secara keseluruhan[10]. 

 Dalam menjalankan suatu bisnis ataupun usaha, produk maupun jasa yang dijual harus memiliki kualitas 

yang baik atau sesuai dengan harga yang ditawarkan. Hal ini bertujuan agar suatu usaha atau perusahaan dapat 

bertahan dalam menghadapi persaingan yang semakin ketat terutama persaingan dari segi kualitas, perusahaan perlu 

terus meningkatkan kualitas produk atau jasanya. Kualitas produk berarti kesesuaian (conformance quality) yaitu 

bebas dari kerusakan serta konsisten dalam memberikan tingkat kerja yang ditargetkan. Produk adalah seperangkat 

atribut baik berwujud maupun tidak berwujud, diantara nya masalah warna, harga, nama baik pabrik, nama baik toko 

yang menjual (pengecer), dan layanan dan ritel yang telah menerima pembeli favorit untuk memenuhi permintaan 

mereka[11]. Sedangkan, Kualitas adalah totalitas bentuk dan sifat barang yang menunjukkan kemampuannya untuk 

memuaskan kebutuhan dan keinginan dari konsumen. Kualitas produk merupakan faktor penting dalam pemilihan 

suatu produk oleh konsumen[12]. 

 Penelitian ini dilatar belakangi oleh research gap pada penelitian terdahulu.Berdasarkan uraian serta kajian 

teori yang telah disampaikan di atas, peneliti mengidentifikasi adanya research gap dengan jenis evidence gap. 

Evidence Gap menekankan kesenjangan bukti penelitian yang dijadikan ukuran adanya perbedaan, yang mana hasil 

atau bukti penelitian memiliki ketidak konsitenan terhadap fenomena dari penelitian yang dilakukan [13]. Untuk 

variabel brand image berdasarkan penelitian [14], berdasarkan hasil analisis secara parsial diketahui bahwa brand 

image memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Hal tersebut bertolak belakang dengan 

penelitian yang dilakukan [15], dengan hasil penelitian jika variabel citra merek(brand image) berpengaruh negatif 

dan tidak signifikan terhadap keputusan pembelian. Untuk variabel brand ambassador penelitian yang dilakukan [16], 

menunjukkan hasil penelitian menunjukkan bahwa brand ambassador berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian. Hal tersebut bertolak belakang dengan penelitian yang dilakukan [17], yang menunjukkan 

bahwa variabel brand ambassador berpengaruh tidak signifikan terhadap Keputusan Pembelian. Untuk variabel 

kualitas produk penelitian yang dilakukan [18], menunjukkan hasil penelitian menunjukkan bahwa kualitas produk 

berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian. Hal tersebut bertolak belakang dengan penelitian yang dilakukan 

[19], yang menunjukkan bahwa hasil kualitas produk tidak berpengaruh signifikan terhadap intensi membeli ulang. 

 Berdasarkan uraian serta latar belakang masalah di atas peneliti tertarik melakukan penelitian yang berjudul: 

“Dampak Brand Association Dan Kualitas Produk Terhadap Keputusan Pembelian Handphone Merek Oppo 

Pada Mahasiswa Universitas Muhammadiyah Sidoarjo”, yang bertujuan menganalisis keputusan pembelian pada 

konsumen dalam pembelian handphone dengan merek Oppo. 
 

 

Gambar 1. Kerangka Konseptual 

 

 III. METODE 

 

 Jenis penelitian yang diterapkan dalam penelitian ini yaitu penelitian kuantitatif, dimana data penelitian 

berupa angka-angka dan di analisis menggunakan statistik [22]. Penelitian kuantitatif dengan menggunakan penelitian 

kausal dalam mengetahui hubungan antara variabel independen dengan variable dependen. Dalam penelitian ini 

menggunakan brand image(X1), brand ambassador(X2), kualitas produk(X3) sebagai variabel independen, sedagkan 

variabel dependen nya adalah keputusan pembelian(Y). 
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 Lokasi penelitian ini berada di lingkungan kampus universitas muhammadiyah sidoarjo, yang beralamatkan 

di Jl. Mojopahit No. 666 B, Sidowayah, Celep, Kec. Sidoarjo, Kabupaten Sidoarjo, Jawa Timur 61215. Populasi pada 

penelitian ini adalah Mahasiswa Universitas Muhammadiyah Sidoarjo angkatan 2019. Jumlah sampel dalam 

penelitian ini ialah 90,2 responden dan dibulatkan menjadi 100 responden, dengan menggunakan Metode probability 

sampling atau dengan model acak. Pembulatan tersebut dilakukan untuk memenuhi kelayakan sampel dalam 

penelitian minim 30 sampai dengan 500responden[22]. 

 Teknik pengambilan data dalam penelitian ini menggunakan kuesioner berupa pertanyaan yang diberikan 

kepada responden dan jawaban responden yang diperoleh diukur dengan menggunakan skala Likert. Jawaban yang di 

peroleh dari respoden akan diukur menggunakan skala Likert. Penelitian yang menggunakan skala Likert bertujuan 

untuk mengukur sikap, pendapat, maupun persepsi seseorang tentang suatu objek ataupun fenomena tertentu, 

fenomena ini bisa ditetapkan secaa spesifik untuk peneliti yang selanjutnya akan disebut dengan variabel penelitian. 

Dengan menggunakan skala Likert di ukur melalui indikator variabel meliputi 5 skala yaitu skala 1 (sangat tidak 

setuju), skala 2 (tidak setuju), skala 3 (netral), skala 4 (setuju), dan skala 5 (sangat setuju) menurut [24]. Sumber data 

yang dikumpulkan pada penelitian kali ini meliputi data primer yang didapatkan melalui wawancara dan kuisioner 

dengan rincian : pada variabel brand image terdapat 3 indikator dengan 3 pernyataan, variabel brand ambassador 

terdapat 5 indikator dengan 5 pernyataan, variabel kualitas produk terdapat 9 indikator dengan 9 pernyataan, variabel 

keputusan pembelian terdapat 6 indikator dengan 6 pernyataan. Sedangkan data skunder menggunakan data dari 

artikel jurnal penelitian terdahulu yang relevan. 

 Pengumpulan data menggunakan kuisioner dengan skala pengukuran Likert yang kemudian dilanjutkan 

dengan uji kualitas data, uji validitas, uji reliabilitas, dan uji asumsi klasik. Data yang didapatkan kemudian di analisis 

dengan uji normalitas, uji multikolinearitas, dan uji heteroskedastisitas. Yang kemudian data akan di uji menggunakan 

analisis regresi linier berganda, uji parsial (Uji T), uji simultan (Uji F), dan uji koefisien determinasi (Uji R2) dengan 

menggunakan alat bantu software olah data SPSS menurut [25] untuk mengetahui pengaruh atau hasil antara variabel 

independen (X) terhadap variabel dependen (Y). 

  

  

 III. HASIL DAN PEMBAHASAN 

A. Uji Validitas 

Tabel 1 Uji Validitas 

 

Variabel 
Variabel (R 

Hitung) 

Correlation 

(R Hitung) 
R Tabel Sig. Ket. 

Brand 

image(X1) 

X1.1 0.862 

 

 

 

 

 

 

0,198 

0.006 Valid 

X1.2 0.737 0.015 Valid 

X1.3 0.915 0.000 Valid 

Brand 

Ambassador(X2) 

X2.1 0.883 0.006 Valid 

X2.2 0.836 0.015 Valid 

X2.3 0.875 0.006 Valid 

X2.4 0.892 0.007 Valid 

X2.5 0.951 0.000 valid 

Kualitas 

Produk(X3) 

X3.1 0.880 0.011 Valid 

X3.2 0.972 0.000 Valid 

X3.3 0.883 0.006 Valid 

X3.4 0.862 0.001 Valid 

X3.5 0.842 0.010 Valid 

X3.6 0.920 0.000 valid 

X3.7 0.892 0.007 valid 

X3.8 0.758 0.015 valid 

X3.9 0.853 0.010 valid 

 

Keputusan 

Pembelian (Y) 

Y.1 0.832 0.012 Valid 

Y.2 0.918 0.000 Valid 

Y.3 0.842 0.011 Valid 

Y.4 0.785 0.007 Valid 

Y.5 0.853 0.010 Valid 

Y.6 0.758 0.015 Valid 
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Uji validitas dilakukan untuk menguji apakah pertanyaan - pertanyaan kuesioner itu sah atau 

valid dan dapat mengukur konstruk sesuai dengan yang diharapkan oleh peneliti agar memperoleh 

hasil yang akurat. Berdasarkan tabel 1, hasil uji validitas menyatakan bahwa seluruh data item 

pernyataan kuesioner memiliki koefisien korelasi ditas 0,198 sehingga dapat dikatakan bahwa seluruh 

data item pernyataan valid. [26]. 

 

B. Uji Reliabilitas 

Tabel 2 Uji Reliabilitas 

Variabel  Cronbach Alpha  Nilai Kritis Ket.  

Brand image (X1) 0.915 

0,60 Reliabel 
Brand ambassador (X2) 0.951 

Kualitas produk (X3) 0.972 

Keputusan pembelian (Y) 0.918 

 

Dari hasil tabel di atas, dapat diperoleh data dengan nilai koefisien reliabilitas Cronbatch Alpha 

yang lebih besar daripada 0,60 pada, brand image sebesar 0,915, variabel brand ambassador sebesar 

0,951, variabel kualitas produk sebesar 0,972, dan variabel keputusan pembelian sebesar 0,918. Maka 

seluruh variabel dapat dikatakan bahwa instrumen kuesioner yang digunakan memiliki reliabilitas. 

 
C. Hasil Uji Asumsi Klasik 

1) Uji Normalitas 

Tabel 3 Uji Normalitas 

  
Unstandardized Residual 

N 100 

Normal Parametersa Mean .0000000 

Std. Deviation 2.42394715 

Most Extreme Differences Absolute .070 

Positive .070 

Negative -.045 

Kolmogorov-Smirnov Z .703 

Asymp. Sig. (2-tailed) .707 

a. Test distribution is Normal. 

 

Hasil pengujian data di atas, diperoleh nilai Asymp.sig dari uji Kolmogorov Smirnov sebesar 

0,707 di mana nilai tersebut lebih besar daripada 0,05 (>0,05). Sehingga dapat disimpulkan bahwa 

data tersebut berdistribusi normal. Sehingga dapat disimpulkan bahwa data tersebut berdistribusi 

normal. Untuk mengetahui normal atau tidaknya menggunakan Plot Of Regression Standardized 

Residual. Data dikatakan berdistribusi normal jika sekarang data membentuk titik(.) atau lingkaran 

yang mendekati garis diagonal seperti pada gambar berikut: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 2 Uji Normalitas P-Plot 
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Berdasarkan gambar diatas, dapat disimpulkan bahwa data pada penelitian ini tidak terjadi 

gejala Heteroskedastisitas. Data dapat dikatakan tidak terjadi gejala Heteroskedastisitas jika jika 

titik- titik tidak ada pola yang jelas, serta titik-titik menyebar di atas dan di bawah angka 0 pada 

sumbu Y atau sumbu vertikal, maka model regresi bersifat homogen atau tidak terjadi gejala 

heteroskedastisitas. 

 

2) Uji Multikolieritas 

Tabel 4 Uji Multikolieritas 

Model 

Collinearity Statistics 

Tolerance VIF 

1 
(Constant)   

Brand image (X1) .200 4.990 

Brand ambassador (X2) .117 9.031 

Kualitas produk (X3) .115 9.558 

a. Dependent Variable: Keputusan pembelian 

Uji multikolinearitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi ditemukan adanya 

korelasi antar variabel bebas. Jika terjadi korelasi, maka dinamakan problem multikol, model regresi 

yang baik seharusnya tidak terjadi korelasi diantara variabel bebas. Untuk mendeteksi adanya 

variabel multikol, maka dapat dilakukan dengan melihat nilai variance inflation factor (VIF) serta 

besaran korelasi antara variabel independen. Suatu model regresi dapat dikatakan bebas multikol 

jika mempunyai VIF tidak lebih dari angka 10[22]. 

a. Jika nilai tolerance diatas (>) 0,1 maka terjadi multikolinearitas  

b. Jika nilai VIF dibawah (<) 10 maka tidak terjadi gejala multikolinearitas diantara variabel 

bebas. 

 

3) Uji Heteroskedastisitas 

Uji heteroskedastisitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi terjadi 

ketidaksamaan varian dari residual satu pengamatan ke pengamatan yang lainnya. 

Heteroskedastisitas di uji dengan menggunakan uji koefesien korelasi Rank Spearman yaitu 

mengkorelasikan antara absolout residual hasil regresi dengan semua variabel bebas. Bila 

signifikansi hasil korelasi lebih kecil dari 0,05 (5%) maka persamaan regresi tersebut mengandung 

heteroskedastisitas dan sebaliknya berarti non heteroskedastisitas[27]. 

 

 
Gambar 3 Hasil Scatterplot Uji Heteroskedastisitas 

 

Hasil tampilan Scatterplot menunjukkan dengan jelas bahwa data menyebar secara acak dan 

tidak terdapat pola tertentu pada grafik, seperti mengumpul di tengah, menyempit kemudian melebar 



Page | 7 

 

Copyright © Universitas Muhammadiyah Sidoarjo. This is an open-access article distributed under the terms of the Creative Commons Attribution License (CC BY). 

The use, distribution or reproduction in other forums is permitted, provided the original author(s) and the copyright owner(s) are credited and that the original 

publication in this journal is cited, in accordance with accepted academic practice. No use, distribution or reproduction is permitted which does not comply 

with these terms. 

atau sebaliknya. Berdasarkan tampilan Scatterplot di atas dapat disimpulkan bahwa data tidak terjadi 

heteroskedastisitas. 

Selain itu uji heteroskedasititas bertujuan untuk mengetahui apakah variabel pengganggu 

(error term) sebaiknya kedastisitasnya dalam keadaan normal. Ketentuannya adalah signifikan 

korelasi spearman lebih dari 0,05 yang berarti hubungan antara X dan Y tidak signifikan atau heteros 

atau dapat juga diketahui dari gambar Scatterplot dimana titik data harus menyebar apabila 

membentuk pola menumpuk berarti terjadi heteroskedastisitas. 

 

D. Hasil Uji Hipotesis 

1) Uji Parsial (Uji t) 

Untuk menguji hipotesis dilakukan dengan cara membandingkan nilai t hitung dengan nilai t 

tabel, Jika nilai signifikasi 0,05 alpha, maka ini berarti ada alasan untuk menerima Ha yang 

menyatakan bahwa setiap variabel independen secara parsial berpengaruh signifikan terhadap 

variabel dependen dan menolak H0 yang menyatakan tidak terdapat pengaruh antara variabel 

independen terhadap variabel dependen. Hasil uji t (parsial) sebagai berikut: 

 

Tabel 5 Hasil Pengujian Hipotesis 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 4.837 2.203  2.195 .031 

Brand image (X1) . 138 .069 .189 2.004 .048 

Brand ambassador (X2) .365 .126 .276 2.911 .004 

Kualitas produk (X3) . 377 .107 .308 3.421 .001 

a. Dependent Variable: keputusan pembelian (Y) 

 

2) Uji Koefisien Determinasi (Uji R2) 

 

Tabel 6 Hasil Uji R2 Regresi Linier 
Model Summary 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 

1 .584a .341 .320 2.002 

a. Predictors: (Constant), brand image(X1), brand ambassador(X2), kualitas produk(X3) 

 

Besarnya nilai Adjusted R2 yang terdapat pada tabel model summary adalah sebesar 0,320. Hal 

ini menunjukkan kontribusi atau sumbangan pengaruh variabel brand image(X1), brand 

ambassador(X2), dan kualitas produk(X3) terhadap variabel keputusan pembelian(Y) sebesar 0,320 

atau sebesar 32 %. Sedangkan sisanya 0.680 atau 68 % merupakan kontribusi dari variabel lain yang 

tidak dimasukkan dalam penelitian. 

 

E. Pembahasan 

1. Hipotesis Pertama : Brand image berpengaruh terhadap keputusan pembelian 

Berdasarkan hasil analisis data membuktikan bahwa terdapat pengaruh brand image terhadap 

keputusan pembelian. Hasil penelitian menunjukkan terdapat pengaruh yang positif dan signifikan 

pada variabel brand image terhadap keputusan pembelian. Para calon pembeli cenderung tertarik 

pada suatu merek yang terkenal dibandingkan yang biasa-biasa saja termasuk handphone Oppo 

dibandingan merek lainnya. 

Berdasarkan bukti empiris menunjukkan variabel brand image dengan nilai indikator tertinggi 

adalah keunikan asosiasi merek. Hal ini menunjukkan bahwa handphone merek Oppo memiliki 

keunikan-keunikan dan keunggulan yang dimiliki oleh produk tersebut. Contoh : fiture atau tampilan 

pada handphone merek Oppo memiliki ciri khas tersendiri. Maka dari itu dengan adanya brand 

image melalui keunikan asosiasi merek dapat menunjang untuk para konsumen dalam keputusan 

pembelian. 

Hasil penelitian ini relevan dengan teori yang menyebutkan bahwa brand image 

mempengaruhi keputusan pembelian yang merupakan persepsi dan keyakinan yang dipegang oleh 
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konsumen, sehingga mampu menggerakkan konsumen untuk melakukan pembelian suatu produk 

[5]. 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa brand image berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian [14]. Hasil penelitian menunjukkan jika variabel brand image berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian [12]. Hasil penelitian sejalan menunjukkan bila variabel brand image 

berpengaruh terhadap keputusan pembelian [3]. 

2. Hipotesis Kedua : Brand ambassador berpengaruh terhadap keputusan pembelian 

Berdasarkan hasil analisis data membuktikan bahwa terdapat pengaruh brand ambassador 

terhadap keputusan pembelian. Hasil penelitian menunjukkan terdapat pengaruh yang positif dan 

signikfikan pada variabel brand ambassador terhadap keputusan pembelian. Hal ini menunjukkan 

bahwa daya tarik konsumen melalui brand ambassador dirasa sangat berpengaruh positif terhadap 

keputusan pembelian barang atau produk tersebut.  

Berdasarkan bukti empiris menunjukkan variabel brand ambassador dengan nilai indikator 

tertinggi adalah power(kekuatan daya tarik). Hal ini menunjukan bahwa para konsumen tertarik 

membeli handphone merek Oppo dikarenakannartis atau idola mereka juga mengguanakan atau 

membeli produk tersebut. Maka dari itu dengan adanya brand ambassador melalui power atau 

kharisma yang dipancarkan oleh narasumber untuk dapat mempengaruhi konsumen sehingga 

konsumen terpengaruh untuk membeli maupun menggunakan produk tersebut. 

Hasil penelitian ini relevan dengan teori yang menyebutkan bahwa brand Ambassador 

berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Artinya semakin terkenal sosok brand ambassador 

yang dipakai oleh perusahaan maka semakin tergerak konsumen untuk melakukan keputusan 

pembelian [6]. 

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan dengan hasil penelitian yang 

menyatakan bahwa brand ambassador berpengaruh terhadap keputusan pembelian [16]. Hasil 

penelitian menunjukkan bahwa brand abassador berpengaruh terhadap keputusan pembelian [13]. 

Hasil penelitian menunjukkan jika variabel brand abassador berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian [14]. 

3. Hipotesis Ketiga : Kualitas produk berpengaruh terhadap keputusan pembelian 

Berdasarkan hasil analisis data membuktikan bahwa terdapat pengaruh keputusan pembelian 

terhadap keputusan pembelian. Hasil penelitian menunjukkan terdapat pengaruh yang positif dan 

signikfikan pada variabel kualitas produk terhadap keputusan pembelian. Hal ini menunjukkan 

bahwa kualitas produk sangat mempengaruhi keputusan pembelian pada kosumen, jika suatu produk 

atau barang memiliki kalutas yang dirasa konsumen cukup baik maka calon konsumen tertarik dan 

berminat untyuk membelinya.  

Berdasarkan bukti empiris menunjukkan variabel keputusan pembelian dengan nilai indikator 

tertinggi adalah fitur(feature). Hal ini menunjukkan bahwa handphone merek Oppo memiliki 

keunggulan dan kelebihan tersendiri yang tidak dimiliki oleh produk lain. Maka dari itu dengan 

adanya kualitas produk melalui fitur(feature) dapat mempengarhu calon konsumen dalam 

melakukan keputusan pembelian. 

Produk yang berkualitas yaitu produk yang sesuai dengan kebutuhan dan keinginan konsumen 

sehingga akan mendorong konsumen untuk melakukan pembelian produk tersebut [4]. Kualitas dari 

sebuah produk merupakan salah satu pertimbangan penting konsumen dalam pengambilan 

keputusan pembelian [5]. 

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian dengan hasil yang menyatakan bahwa kualitas 

produk berpengaruh terhadap keputusan pembelian [18]. Hasil penelitian menunjukkan bahwa 

kualitas produk berpengaruh terhadap keputusan pembelian [16]. Hasil penelitian menunjukkan jika 

variabel kualitas produk berpengaruh terhadap keputusan pembelian [19]. 

 

 V.  SIMPULAN 

 

Berdasarkan hasil dari penelitian serta pembahasan yang telah dilakukan serta dijelaskan di atas, maka 

dapat ditarik kesimpulan bahwa: 

Dari hasil pengujian hipotesis membuktikan bahwa variabel brand image berpengaruh signifikan 

terhadap keputusan pembelian Handphone merek Oppo pada Mahasiswa Universitas Muhammadiyah 

Sidoarjo 
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Dari hasil pengujian hipotesis membuktikan bahwa variabel brand ambassador berpengaruh 

secara signifikan terhadap keputusan pembelian Handphone merek Oppo pada Mahasiswa Universitas 

Muhammadiyah Sidoarjo.  

Dari hasil pengujian hipotesis membuktikan bahwa variabel kualitas produk berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian Handphone merek Oppo pada Mahasiswa Universitas Muhammadiyah Sidoarjo. 

 

Berdasarkan analisis dan pembahasan, penulis mengajukan beberapa saran yang dapat dipergunakan 

sebagai bahan pertimbangan. Berikut saran-saran yang ingin disampaikan oleh peneliti: 

Sebaiknya pihak produsen handphone Oppo lebih menonjolkan keunggulan handphone Oppo 

guna persaingan di dunia digitalisasi. Contohnya, handphone dengan merek Oppo memiliki keunggulan 

tersendiri dibandingkan handphone dengan merek lain dalam segi kamera atau hasil potretan guna dapat 

memikat dan menarik minat beli calon kosumen. 

Sebaiknya untuk masalah pemilihan model iklan atau brand ambassador harus berpenampilan 

menarik dan jika menggunakan jasa artis sebaiknya menggunakan artis yang sedang naik daun atau 

yang banyak pengemarnya. 

Estetika(aesthetics) atau semacam keindahan subjektif yang berkaitan dengan pertimbangan 

pribadi dan refleksi atau pilihan individu sebaiknya dibuat atau di desain semenarik mungkin agar para 

calon pembeli lebib tertaik produk handphone merek Oppo. 
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