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 Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh kualitas produk, 
citra merek, dan harga terhadap keputusan pembelian konsumen pada 
merek smartphone Oppo. Penelitian ini menggunakan pendekatan 
kuantitatif dengan metode asosiatif. Sampel penelitian terdiri dari 100 
responden yang dipilih menggunakan teknik pengambilan sampel 
purposive. Data primer dikumpulkan melalui penyebaran kuesioner 
menggunakan Google Form, sedangkan data sekunder diperoleh 
melalui studi pustaka. Analisis data dilakukan melalui uji validitas, 
asumsi klasik, uji reliabilitas, regresi linier berganda, dan uji hipotesis. 
Hasil penelitian menunjukkan bahwa kualitas produk, citra merek, dan 
harga memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 
pembelian. Berdasarkan uji determinasi, didapatkan bahwa koefisien 
korelasi (R2) memiliki nilai sebesar 0,689 (69%), menunjukkan bahwa 
hubungan antara kualitas produk, citra merek, dan keputusan 
pembelian memiliki hubungan yang kuat. Nilai R Square atau 
koefisien determinasi menunjukkan bahwa sebesar 47,4% variasi 
keputusan pembelian dapat dijelaskan oleh kualitas produk dan citra 
merek, sementara sisanya sebesar 52,6% dipengaruhi oleh faktor lain 
di luar lingkup penelitian ini. 
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  ABSTRACT 
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 This study aims to determine the effect of product quality, Brand 
Image, and price on consumer purchasing decisions on the Oppo 
smartphone brand. This study uses a quantitative approach with 
associative methods. The research sample consisted of 100 
respondents selected using purposive sampling technique. Primary 
data was collected through distributing questionnaires using Google 
Form, while secondary data was obtained through literature studies. 
Data analysis was carried out through validity tests, classical 
assumptions, reliability tests, multiple linear regression, and 
hypothesis testing. The results showed that product quality, Brand 
Image, and price have a positive and significant influence on 
purchasing decisions. Based on the determination test, it is found that 
the correlation coefficient (R2) has a value of 0.689 (69%), indicating 
that the relationship between product quality, Citra Merek, and 
purchasing decisions has a strong relationship. The R Square value or 
the coefficient of determination shows that 47.4% of the variation in 
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purchasing decisions can be explained by product quality and Citra 
Merek, while the remaining 52.6% is influenced by other factors 
outside the scope of this study. 

 
PENDAHULUAN 

Dalam era teknologi informasi yang terus berkembang pesat, industri smartphone menjadi salah 
satu sektor yang mengalami pertumbuhan yang signifikan. Permintaan konsumen terhadap smartphone 
semakin meningkat seiring dengan perkembangan fitur dan teknologi yang inovatif. Di tengah 
persaingan yang ketat dalam pasar smartphone, merek-merek terkemuka berusaha untuk menarik minat 
dan kepercayaan konsumen melalui berbagai strategi pemasaran yang efektif. Salah satu merek 
smartphone yang berhasil menarik perhatian konsumen adalah Oppo. 

Oppo merupakan salah satu produsen smartphone terkemuka yang memiliki pangsa pasar yang 
signifikan di berbagai negara. Keberhasilan Oppo dalam meraih popularitas dan kepercayaan konsumen 
dapat dikaitkan dengan faktor-faktor seperti kualitas produk, citra merek, dan harga yang ditawarkan 
kepada konsumen. Kualitas produk yang baik dianggap sebagai faktor penting dalam memenuhi 
kebutuhan dan harapan konsumen terhadap sebuah smartphone. Selain itu, citra merek yang positif 
dapat mempengaruhi persepsi konsumen terhadap keunggulan dan reputasi merek. Harga juga menjadi 
pertimbangan penting dalam proses pengambilan keputusan pembelian konsumen. Oleh karena itu, 
penting untuk memahami pengaruh kualitas produk, citra merek, dan harga terhadap keputusan 
pembelian konsumen pada merek smartphone Oppo. 

Menurut IDC Asia/Pasific Quarterly Mobile Phone Tracker (2018), terdapat lima smartphone 
yang memiliki market share yang tinggi di Indonesia (www.idc.com/getdoc.jsp?containerId=prA). Data 
persentase penjualan smartphone bahwa produk smartphone merek samsung, oppo, advan dan 
smartphone lainnya pada tahun 2018 mengalami penurunan 3% sampai dengan 14% dibandingkan 
tahun 2017, sedangkan smartphone merek vivo dan xiaomi pada tahun 2018 mengalami kenaikan 6% 
sampai 22% dibandingkan tahun 2017. Berdasarkan data di atas dapat disimpulkan bahwa penjualan 
beberapa smartphone mengalami kenaikan dan penurunan dalam penjualan produknya. Menurunnya 
persentase penjualan smartphone mungkin terjadi adanya penurunan keputusan pembelian konsumen. 

Penelitian sebelumnya menyatakan kualitas produk berpengaruh terhadap keputusan pembelian 
(Ayuningtias & Waluyo, 2017). Dalam penelitian lain Rawung dkk, (2015) menyatakan bahwa variabel 
kualitas produk tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Hasil dua penelitian tersebut 
menunjukan bahwa masih inkonsistensi, sehingga diduga ada variabel lain yang mempengaruhi variabel 
dependen dan independen. Peneliti menduga variabel yang mempengaruhi ketidaksamaan hasil 
penelitian tersebut adalah variabel minat beli. 

Penelitian Lubis & Hidayat, (2017) menyatakan Citra Merek tidak berpengaruh terhadap 
keputusan pembelian. Dalam penelitian yang dilakukaneJournal Administrasi Bisnis, Volume 7, Nomor 
4, 2019 411 oleh Ayuningtias & Waluyo, (2017), menyatakan variabel citra merek berpengaruh 
terhadap keputusan pembelian. Hasil dua penelitian tersebut menunjukkan bahwa masih inkonsistensi, 
sehingga diduga ada variabel lain yang mempengaruhi variabel dependen dan independen. Peneliti 
menduga variabel yang mempengaruhi ketidaksamaan hasil penelitian tersebut adalah variabel minat 
beli.  
 Minat beli yang dimiliki konsumen akan berdampak pada keputusan pembelian. Konsumen 
setelah memperoleh suatu dorongan selanjutnya akan diproses dalam diri konsumen sesuai yang 
diinginkan. Apabila konsumen merasa yakin pada produk tersebut konsumen akan melakukan 
keputusan untuk membeli. Namun, jika dorongan yang dilakukan kurang meyakinkan atau mengena 
perasaan konsumen maka konsumen akan berfikir kembali dan melakukan pemilihan alternatif lain 
terlebih dahulu sebelum melakukan keputusan pembelian. Oleh karena itu, konsumen akan tertarik pada 
suatu produk dirasakan sebelum keputusan pembelian dilakukan. Pernyataan tersebut relevan dengan 
penelitian Wicaksono, (2016) yang menyatakan bahwa variabel minat beli berpengaruh positif terhadap 
keputusan pembelian. Dengan hal ini, peneliti tertarik menggunakan variabel minat beli sebagai 
variabel intervening dalam penelitian ini. 
 Meskipun penelitian sebelumnya telah menginvestigasi pengaruh kualitas produk, citra merek, 
dan harga terhadap keputusan pembelian di berbagai konteks, penelitian ini mencoba mengisi 
kesenjangan pengetahuan dengan fokus pada merek smartphone Oppo yang memiliki popularitas yang 
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terus berkembang. Kami akan mengeksplorasi bagaimana faktor-faktor ini berinteraksi dan berdampak 
pada keputusan pembelian konsumen di pasar smartphone yang kompetitif. Dengan demikian, 
penelitian ini akan memberikan wawasan yang lebih mendalam tentang faktor-faktor kunci yang 
memengaruhi perilaku konsumen dalam memilih merek smartphone, sambil mempertimbangkan 
variabel minat beli sebagai elemen penting dalam proses keputusan pembelian. Tujuan utama penelitian 
ini adalah untuk memberikan pemahaman yang lebih komprehensif tentang faktor-faktor yang 
memengaruhi konsumen dalam memilih merek smartphone Oppo. Melalui penelitian ini, kami berharap 
dapat memberikan wawasan berharga bagi industri smartphone dan strategi pemasaran yang relevan. 

KAJIAN LITERATUR  

Kualitas Produk 
Menurut Philip Kotler dan Kevin Lane Keller (2016) menyatakan “Kualitas produk mencakup 

tingkat keunggulan, fitur, desain, keandalan, daya tahan, kemudahan perawatan, dan dukungan teknis 
yang ditawarkan produk". Kesimpulannya, kualitas produk mencakup aspek-aspek yang memengaruhi 
kinerja dan nilai produk dalam memenuhi kebutuhan konsumen. (Sumber: "Marketing Management", 
Edisi ke-15). Menurut Armand V. Feigenbaum (2005) menyatakan "Kualitas produk adalah 
kemampuan suatu produk untuk memenuhi kebutuhan dan harapan pelanggan serta standar yang 
ditetapkan". Kesimpulannya, kualitas produk terkait dengan kemampuan produk untuk memenuhi 
persyaratan dan memuaskan konsumen. (Sumber: "Total Quality Control: Engineering and 
Management"). 

Kesimpulan umum dari definisi-definisi ini adalah bahwa kualitas produk melibatkan aspek-
aspek seperti kinerja, fitur, keandalan, daya tahan, kepuasan konsumen, nilai tambah, dan kemampuan 
produk untuk memenuhi kebutuhan serta harapan konsumen. 
 
Harga 

Menurut Philip Kotler dan Kevin Lane Keller (2016) menyatakan "Harga merupakan jumlah 
uang, barang, atau jasa lain yang harus dibayarkan pelanggan untuk memperoleh manfaat dari memiliki 
atau menggunakan produk atau jasa". Kesimpulannya, harga merupakan nilai moneter yang diberikan 
oleh pelanggan sebagai imbalan untuk memperoleh produk atau jasa yang diinginkan. (Sumber: 
"Marketing Management", Edisi ke-15). Menurut William J. Stanton, et al. (2011) menyatakan “Harga 
merupakan jumlah uang yang harus dibayar pelanggan untuk memperoleh manfaat yang dihasilkan oleh 
suatu produk atau jasa". Kesimpulannya, harga merupakan nilai moneter yang harus dibayarkan oleh 
pelanggan sebagai kompensasi untuk memperoleh manfaat atau kepuasan dari produk atau jasa yang 
diterima. (Sumber: "Fundamentals of Marketing"). 

Menurut Michael R. Solomon (2012) menyatakan "Harga adalah nilai moneter yang diterima 
penjual sebagai imbalan atas produk atau jasa yang ditawarkan kepada pembeli" Kesimpulannya, harga 
terkait dengan nilai yang diterima oleh penjual sebagai kompensasi atas produk atau jasa yang 
disediakan kepada pembeli. (Sumber: "Consumer Behavior: Buying, Having, and Being"). Menurut 
Ravi Shankar (2017) menyatakan "Harga adalah faktor yang menentukan jumlah uang atau nilai yang 
harus dibayarkan konsumen untuk mendapatkan produk atau jasa tertentu" Kesimpulannya, harga 
melibatkan faktor yang menentukan besarnya jumlah uang atau nilai yang harus dibayarkan oleh 
konsumen untuk memperoleh produk atau jasa yang diinginkan. (Sumber: "Principles of Marketing: A 
South Asian Perspective"). 

Kesimpulan umum dari definisi-definisi ini adalah bahwa harga merupakan jumlah uang atau 
nilai yang harus dibayarkan oleh pelanggan kepada penjual sebagai kompensasi untuk memperoleh 
produk atau jasa yang diinginkan, serta sebagai faktor yang menentukan besarnya pembayaran dalam 
suatu pertukaran. 

 
Citra Merek 

Sebagaimana kita ketahui bersama bahwa merek merupakan pembeda antar satu produk 
dengan produk lainnya. Kita menyimpan memori dibenak kita akan suatu produk dengan isi mengenai 
mengenal produk tersebut, bukan tentang produk-produk apa yang fungsi dan kegunaanya sama. Merek 
(brand) telah menjadi elemen yang sangat krusial yang berkontribusi terhadap kesuksesan sebuah 
organisasi pemasaran, baik perusahaan bisnis maupun penyedia jasa, organisasi local maupun global. 
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Brand adalah salah satu atribut yang penting dari sebuah produk yang penggunaannya pada saat ini 
sudah sangat meluas. Keahlian paling unik dari pemasar adalah kemampuannya menciptakan, 
memelihara, melindungi dan meningkatkan brand. Para pemasar mengatakan bahwa pemberian brand 
adalah seni dan bagian penting dalam pemasaran. Brand juga dapat membantu perusahaan memperluas 
lini produk serta mengembangkan posisi pasar yang spesifik bagi suatu produk. 

Citra Merek merupakan hasil dari pandanganatau penelitian konsumen terhadap suatu brand 
baik atau buruk. Hal ini berdasrkan pertimbangan atau menyeleksi dengan membandingkan perbedaan 
yang terdapat pada beberapa brand, sehingga brand yang penawarannya sesuai dengan kebutuhan akan 
terpilih. Image yang kuat dan positif menjadi salah satu hal yang penting. Tanpa image yang kuat dan 
positif, sangatlah sulit bagi perusahaan untuk menarik pelanggan baru dan mempertahankan yang sudah 
ada. Dengan menciptakan Citra Merek yang tepat dari suatu produk tentu akan sangat berguna bagi para 
konsumen , karena Citra Merek akan mempengaruhi penilaian atas alternatif brand yang dihadapinya. 

Dalam sebuah Citra Merek terkandung beberapa hal yang menjelaskan tentang merek sebagai 
produk, merek sebagai organisasi merek sebagai simbol. Citra Merek bisa juga tercipta dari faktor-
faktor lainnya. Citra Merek tercipta bisa dengan waktu yang sangat lama bisa juga dengan waktu yang 
singkat. Hal ini tergantung dengan perusahaan itu sendiri bagaimana cara membangun Citra Merek dan 
memeliharanya. Menurut Kotler (2004:259) citra / image, yaitu : “Citra adalah persepsi masyarakat 
terhadap perusahaan atau produknya”. Maka jelas jika, “ Citra Merek” atau citra merek 
adalahbagaimana suatu merek mempengaruhi persepsi, pandangan masyarakat atau konsumen terhadap 
perusahaan atau produknya. Sedangkan menurut kotler (2009:258) citra merek adalah persepsi dan 
keyakinan yang dilakukan oleh konsumen , seperti tercermin dalam asosiasi yang terjadi dalam memori 
konsumen.Freddy Rangkuty (2002 : 43) menyatakan bahwa Citra Merek adalah sekumpulan asosiasi 
merek yang terbentuk dibenak konsumen. 

Membangun Citra Merek yang positif dapat dicapai dengan program marketing yang kuat 
terhadap produk tersebut, yang unik dan memiliki kelebihan yang ditonjolkan, yang membedakannya 
dengan produk lain. Kombinasi yang baik dari elemen-elemen yang mendukung seperti yang telah 
dijelaskan sebelumnya dapat menciptakan Citra Merek yang kuat bagi konsumen. Menurut Philip & 
Kevin (2016), Citra Merek adalah persepsi dan keyakinan yang dibuat oleh konsumen, sebagaimana 
tercermin dalam asosiasi yang terjadi dalam ingatan konsumen. Citra merek adalah asumsi yang muncul 
dari berbagai informasi, keyakinan, ide, dan kesan yang diterima pengguna atas produk atau layanan 
tertentu. Perusahaan yang memiliki citra positif dan baik akan lebih memungkinkan konsumen untuk 
memutuskan membeli suatu produk. 

Citra Merek memiliki beberapa indikator yang memberikan Citra Merek. Menurut Freddy 
Rangkuti dalam Rusmana & Mulyana (2021) indikator Citra Merek antara lain: Pengakuan; Reputasi; 
Afinitas; dan Loyalitas. 

 
Keputusan Pembelian 

Menurut Natalia & Mulyana dalam Setiawati & Lumbantobing (2017) menyatakan bahwa 
“keputusan pembelian merupakan suatu proses integrasi yang memadukan pengetahuan untuk 
mengevaluasi dua atau lebih perilaku alternatif dan memilih salah satunya. Dari pernyataan para ahli di 
atas, dapat disimpulkan bahwa keputusan pembelian merupakan suatu proses seorang konsumen dalam 
mengambil keputusan pembelian dengan mengevaluasi produk untuk melakukan pembelian barang 
atau jasa. Menurut Kotler & Keller (2016) menyebutkan bahwa ada beberapa proses yang dilakukan 
dalam konteks tindakan pembelian yaitu: Recognizing Needs; Pencarian informasi; Evaluasi Alternatif; 
Keputusan Pembelian; dan Perilaku pasca pembelian. 

METODE 

Bentuk penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah penelitian kuantitatif dengan 
pendekatan asosiatif. (Sugiyono, 2016). penelitian ini dilakukan kepada konsumen Smartphone Oppo, 
dengan cara memberikan kuisioner dengan menyebarkan kuisioner melalui google form. Penelitian ini 
dilakukan pada bulan Mei 2023 sampai Juni 2023. Penelitian ini dilakukan pada Fakultas Ekonomi & 
Bisnis, Universitas Pamulang. 
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Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh konsumen Smartphone yang pernah membeli 
produk Smartphone Oppo pada Fakultas Ekonomi & Bisnis, Universitas Pamulang. Teknik 
pengambilan sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah teknik non-probability sampling, yaitu 
tidak memberikan kesempatan atau peluang yang sama bagi setiap unsur atau anggota populasi untuk 
dipilih menjadi sampel (Sugiyono, 2017). Metode pengambilan sampel menggunakan purposive 
sampling yaitu penentuan sampel berdasarkan kriteria tertentu. Kriteria sampel yang ditetapkan oleh 
peneliti adalah: 
1. Usia Minimal 17 Tahun 
2. Pernah membeli produk Smartphone Oppo. 

Penelitian ini menggunakan rumus Cochran. Nilai kurva normal pada deviasi yang telah 
ditentukan adalah 5%, tingkat kepercayaan 95% sehingga diperoleh nilai Z = 1,96, error estimasi 
ditentukan sebesar 10%. Sedangkan probabilitas kuesioner benar atau diterima adalah 0,50 dan error 
atau kesalahannya adalah 1-0,50 = 0,50. Dengan demikian sampel dalam penelitian ini diambil 
sebanyak 103 orang, namun peneliti memutuskan untuk mengumpulkan menjadi 100 responden untuk 
memudahkan perhitungan konsumen Oppo pada Fakultas Ekonomi & Bisnis, Universitas Pamulang. 
Skala pengukuran variabel dalam penelitian ini menggunakan skala Likert. Teknik analisis data dalam 
penelitian ini diolah dengan menggunakan SPSS (Statistical Packages for the Social Science) 26.0. 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

 Dapat disimpulkan bahwa mayoritas pengguna Smartphone Oppo adalah perempuan. 
Berdasarkan jenis kelamin terlihat bahwa mayoritas pengguna produk Smartphone Oppo adalah 
perempuan. Berdasarkan jenis kelamin terlihat responden perempuan lebih banyak yaitu 68 responden 
dibandingkan dengan responden laki-laki yaitu 38 responden. Mayoritas responden dalam penelitian ini 
adalah perempuan, hal ini menunjukkan bahwa konsumen Smartphone Oppo lebih diminati oleh 
perempuan dibandingkan laki-laki. Berdasarkan indikator pekerjaan mayoritas responden adalah 
mahasiswa sebanyak 87 orang dengan prosentase 87,4%. Hal ini dikarenakan para pelajar biasanya 
masih berusia belasan tahun dimana mereka selalu mengikuti perkembangan zaman atau trend terkini 
yang mempengaruhi kebutuhan mereka. 
 
Uji Validitas  
 Uji validitas merupakan salah satu uji instrumen yang digunakan untuk mengetahui valid atau 
tidaknya suatu kuesioner. Jika nilai r statistik > r tabel, maka pernyataan dinyatakan valid. Nilai r tabel 
pada ɑ = 0,05 dengan derajat kebebasan df = n-2 = 100 pada uji dua arah adalah 0,195. Hasil uji validitas 
dapat dilihat pada tabel berikut. 
 Uji Validitas Variabel X1 (Kualitas Produk) dinyatakan valid karena r statistik lebih besar dari 
nilai r tabel signifikansi 5% yaitu 0,195 

Tabel 1 Hasil Uji Validitas 
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 Uji Validitas Variabel X2 (Kualitas Produk) dinyatakan valid karena r statistik lebih besar dari 
nilai r tabel signifikansi 5% yaitu 0,195 

 
Tabel 2 Hasil Uji Validitas 

 
 Uji Validitas Variabel X3 (Harga Produk) dinyatakan valid karena r statistik lebih besar dari 
nilai r tabel signifikansi 5% yaitu 0,195. 
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Tabel 3 Hasil Uji Validitas 

 
 Uji Validitas Variabel Y (Keputusan Pembelian) dinyatakan valid karena r statistik lebih besar 
dari nilai r tabel signifikansi 5% yaitu 0,195. 
 

Tabel 4 Hasil Uji Validitas 

 
 Uji Validitas digunakan untuk mengevaluasi Kuesioner jika nilai r statistik lebih besar dari r 
tabel, maka pernyataan dinyatakan valid. Nilai r tabel signifikansi = 5% lalu dengan derajat kebebasan 
df = n-2  = 100 pada uji dua arah adalah 0,195. Hasil Uji Validitas dapat dilihat pada tabel berikut : 
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Tabel 5 Hasil Uji Validitas 

Variable Indikator r statistik r tabel  Informasi 

Kualitas Produk 

1 0,530 

0,195 

 Valid 
2 0,395  Valid 
3 0,674  Valid 
4 0,593  Valid 
5 0,642  Valid 
6 0,740  Valid 
7 0,437  Valid 
8 0,642  Valid 
9 0,850  Valid 
10 0,592  Valid 

Citra Merek 

1 0,172 

0,195 

 Tidak Valid 
2 0,427  Valid 
3 0,827  Valid 
4 0,964  Valid 
5 0,537  Valid 
6 0,781  Valid 
7 0,789  Valid 

Harga 

1 0,894 

0,195 

 Valid 
2 0,858  Valid 
3 0,935  Valid 
4 0,827  Valid 
5 0,748  Valid 
6 0,394  Valid 

Keputusan 
Pembelian 

1 0,172 

0,195 

 Tidak Valid 
2 -0,262  Tidak Valid 
3 0,621  Valid 
4 0,620  Valid 
5 0,419  Valid 
6 0,530  Valid 
7 0,266  Valid 
8 0,620  Valid 
9 0,941  Valid 
10 -0,095  Tidak Valid 
11 0,324  Valid 
12 -0,133  Tidak Valid 
13 -0,244  Tidak Valid 
14 -0,255  Tidak Valid 

 
 Tabel 5. menunjukkan bahwa dari sepuluh (10) butir pernyataan angket untuk indikator variabel 
Kualitas produk (X1) semua butir pernyataan angket dinyatakan valid karena rstatistik > rtabel 0,195. 
(X1) dinyatakan valid dan layak digunakan sebagai alat ukur variabel penelitian. Semua item pada 
pernyataan variabel Citra Merek (X2) memiliki nilai rstatistik lebih besar dari rtabel yaitu 0,195. 
Berdasarkan hal tersebut dapat disimpulkan bahwa 7 item pernyataan pada variabel dari Citra Merek 
(X2) dinyatakan valid dan layak digunakan sebagai pengukuran variabel penelitian. Semua item pada 
pernyataan variabel Harga (X3) memiliki nilai rstatistik lebih besar dari rtabel yaitu 0,195. Berdasarkan 
hal tersebut dapat disimpulkan bahwa 6 item pernyataan pada variabel dari Harga (X3) dinyatakan valid 
dan layak digunakan sebagai pengukuran variabel penelitian. Dari item pernyataan variabel Keputusan 
 Pembelian (Y) memiliki nilai rstatistik lebih besar dari rtabel yaitu 0,195. Berdasarkan hal 
tersebut dapat disimpulkan bahwa 14 item pernyataan pada variabel Keputusan Pembelian (Y) 
dinyatakan valid dan layak digunakan sebagai pengukuran variabel penelitian. 
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Uji Reliabilitas 
 Dasar Pengambilan Uji Reliabilitas Cronbach Alpha Menurut Wiraha Sujerwent (2014), 
Kuesioner dikatakan reliable jika nilai cronbach alpha > 0,6 
Berikut merupakan Hasil Uji Realiabilitas dari semua variabel dalam penelitian ini : 
 

A. Variabel X1 (Kualitas Produk) : 
 

Tabel 6 Hasil Uji Reliabilitas 

 
 

Tabel 7 Hasil Uji Reliabilitas 
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B. Variabel X2 (Citra Merek) : 
 

Tabel 8 Hasil Uji Reliabilitas 

 
 

Tabel 9 Hasil Uji Reliabilitas 
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C. Variabel X3 (Harga Produk) : 

 
Tabel 10 Hasil Uji Reliabilitas 
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D. Variabel Y (Keputusan Pembelian) 

 
Tabel 11  Hasil Uji Reliabilitas 

 

 
 Uji Reliabilitas adalah Uji instrumen yang berfungsi untuk menunjukkan sejauh mana alat ukur 
(kuesioner) dapat dipercaya dan diandalkan. Jika Variabel yang diteliti memiliki Cronbach’s Alpha > 
0,6 maka variabel tersebut dinyatakan reliable. 
 

Tabel 12 Hasil Uji Reliabilitas 
 

Variabel Reliability Statics 
Cronbach’s Alpha N of Items 

Kualitas Produk 0,801 10 
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Citra Merek 0,828 6 
Harga Produk 0,878 6 
Keputusan Pembelian 0,792 7 

 
 Berdasarkan tabel 12 dapat dilihat koefisien reliabilitas variabel Kualitas produk (X1) sebesar 
0,801 yang berarti instrumen penelitian ini dinyatakan reliabel dan layak digunakan sebagai variabel 
dalam pengukuran penelitian ini. Koefisien reliabilitas variabel Citra Merek (X2) sebesar 0,828 yang 
berarti instrumen penelitian ini dinyatakan reliabel dan layak digunakan sebagai variabel dalam 
pengukuran penelitian ini. Koefisien reliabilitas variabel Harga (X3) sebesar 0,878 yang berarti 
instrumen penelitian ini dinyatakan reliabel dan layak digunakan sebagai variabel dalam pengukuran 
penelitian ini. Koefisien reliabilitas variabel Keputusan Pembelian (Y) sebesar 0,792 yang berarti 
instrumen penelitian ini dinyatakan reliabel dan layak digunakan sebagai variabel dalam pengukuran 
penelitian ini. 
 
Uji Normalitas 
 Uji Kolmogorov-Smirnov jika suatu variabel tidak berdistribusi normal maka hasil uji statistik 
akan menurun. Suatu data dikatakan normal jika nilai signifikan > 0,05 dan jika nilai signifikan < dari 
0,05 maka data dikatakan tidak normal. Berikut adalah hasil Uji Normalitas yang digunakan dengan 
pendekatan statistik menggunakan software statistik. 

Tabel 13 Hasil Uji Normalitas 

 
Hasil Uji Normalitas 
 Terlihat bahwa nilai signifikan untuk Kolmogorov-Smirnov adalah 0,000C. Di mana nilai 
ketetapan Asymp. Sig. pada uji Kolmogorov-Smirnov lebih kecil dari 0,05 maka dapat disimpulkan 
bahwa nilai residual tidak terstandarisasi dan tidak terdistribusi normal serta tidak memenuhi asumsi 
uji normalitas. 
 
Uji Multikolinearitas 

Untuk menguji multikolinearitas dilakukan dengan menggunakan metode Tolerance dan VIF 
(Variance Inflation Factor) untuk masing – masing variabel independent. 
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Tabel 12 Hasil Uji Multikolinearitas 

 
 Variabel Kualitas Produk diperoleh nilai tolerance 0,374 dan Citra Merek dengan nilai 
tolerance 0,463 dan Harga Produk dengan nilai tolerance 0,733 di mana nilai – nilai tersebut > 0,10. 
Juga variabel Harga Produk yang memiliki nilai VIF paling rendah ini lebih kecil dari 10,00 sehingga 
dapat dikatakan bahwa tidak terjadi gejala multikolinearitas. Sehingga dapat disimpulkan bahwa tidak 
terdapat multikolinearitas antar variabel independent. 
 
Uji Heterokedastisitas 
 Uji Heteroskedastisitas bertujuan untuk mengetahui apakah variasi residual mutlak sama atau 
tidak sama untuk semua pengamatan. Model Regresi yang baik adalah tidak adanya gejala 
heteroskedastisitas. 

Tabel 14 Hasil Uji Heterokedastisitas 

Dasar Pengujian Sig. > 0,05 Tidak Terjadi Heteroskedastisitas 
Sig. < 0,05 Terjadi Heteroskedastisitas 

Data Penelitian 
X1 = Kualitas 
X2 = Citra Merek 
X3 = Harga 
Y = Keputusan Pembelian 
N = 100 

 
Tabel 15 Hasil Uji Heterokedastisitas 

 
 

Tabel 16 Hasil Uji Heterokedastisitas 
Hasil Pengolahan 
Variabel Sig. Kesimpulan 
X1 0,000 Terjadi Heteroskedastisitas 
X2 0,953 Tidak Terjadi Heteroskedastisitas 
X3 0,000 Terjadi Heteroskedastisitas 

 
 Terlihat bahwa hasil dari uji heteroskedastisitas di atas dapat disimpulkan bahwa nilai 
signifikan variabel independent X1 dan X3 atau variabel Kualitas dan Harga terdapat masalah 
Heteroskedastisitas karena nilai signifikan lebih kecil dari 0,05. 
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Uji Simultan (Uji F) 
 Uji F bertujuan untuk mengetahui ada atau tidaknya pengaruh simultan (bersama – sama) yang 
diberikan variabel bebas (X1, X2 dan X3) terhadap keputusan pembelian (Y) 
Dasar Perumusan Hipotesis 

• H1 = Terdapat pengaruh Kualitas (X1) terhadap Keputusan Pembelian (Y). 
• H2 = Terdapat pengaruh Citra Merek (X2) terhadap Keputusan Pembelian (Y). 
• H3 = Terdapat pemgaruh Harga (X3) terhadap Keputusan Pembelian (Y). 
• H4 = Terdapat pengaruh Kualitas (X1), Citra Merek (X2) dan Harga (X3) secara simultan 

 terhadap Keputusan Pembelian. 
Tingkat Kepercayaan 95%, a = 0,05 

Dasar Pengambilan Keputusan 
1. Jika nilai Sig. < 0,005, atau F hitung > F tabel maka terdapat pengaruh variabel independent 

secara simultan terhadap variabel dependent 
2. Jika nilai Sig. > 0,05, atau F hitung < F tabel maka tidak terdapat pengaruh variabel independent 

secara simultan terhadap variabel dependent 
F tabel = F (k ; n-k) = F (3 ; 97) = 3,09 
Pengujian Hipotesis H4 dengan Uji F 

Tabel 16 Hasil Uji Simultan 

 
Pengujian Hipotesis Keempat (H4) 
 Berdasarkan output di atas diketahui nilai signifikasi untuk pengaruh X1, X2 dan X3 secara 
simultan terhadap Y adalah sebesar 0,000 < 0,05 dan nilai F hitung 28,870 > F tabel 3,09, sehingga 
dapat disimpulkan bahwa H4 diterima yang berarti terdapat pengaruh X1, X2 dan x3 secara simultan 
terhadap Y 
 
Uji Koefisien Determinasi (R2) 
 Uji Determinasi bertujuan untuk mengetahui berapa persen pengaruh yang diberikan oleh 
variabel independent yaitu Kualitas Produk, Citra Merek (X2) dan Harga Produk (X3)  secara simultan 
terhadap variabel dependent yaitu keputusan pembelian (Y). Hasil uji determinan (R2) adalah sebagai 
berikut : 

Tabel 17 Hasil Uji Determinasi 

 
 Berdasarkan tabel 9 dapat dilihat nilai R sebesar 0,689 yang berarti bahwa hubungan antara 
variabel Kualitas produk (X1), Citra Merek (X2) dan Harga (X3) berhubungan dengan keputusan 
pembelian (Y) sebesar 69%. Artinya ada hubungan yang kuat antar variabel. Nilai R square sebesar 
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0,474 artinya 47,4% keputusan pembelian konsumen Oppo pada Fakultas Ekonomi & Bisnis, 
Universitas Pamulang dapat dipengaruhi oleh Kualitas produk (X1), Citra Merek (X2) dan Harga (X3) 
Sedangkan sisanya sebesar 52,6% dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak dijelaskan dalam penelitian 
ini. 
 
Pembahasan 
Pengaruh Kualitas produk Terhadap Keputusan Pembelian 
 Berdasarkan hasil uji signifikan secara simultan (uji F) diperoleh nilai F hitung 28,870 > F tabel 
3,09  dan nilai signifikansi variabel Kualitas Produk (X1) adalah sig 0,000 < 0,05, maka Ha1 diterima. 
 Sehingga dapat disimpulkan bahwa variabel Kualitas Produk (X1) berpengaruh signifikan dan 
positif terhadap keputusan pembelian (Y). Sehingga hipotesis yang diajukan oleh peneliti yaitu Ha1 
diterima. Bukti Ha1 diterima pada penelitian ini karena hasil perhitungan jumlah tanggapan responden 
terhadap pernyataan mengenai variabel Kualitas Produk yang diukur dengan 5 indikator yaitu Kinerja, 
Daya Tahan, Kesesuaian dengan Spesifikasi, Keistimewaan Tambahan, Reabilitas, dan Keindahan. 
 Pada indikator pertama, yaitu Kinerja, responden dominan menjawab pernyataan sangat setuju 
dan setuju, dengan 54% responden menjawab sangat setuju dan setuju bahwa Smartphone Oppo 
memiliki kinerja yang baik dan memenuhi kebutuhan pengguna. Indikator kedua adalah Daya Tahan, 
dimana 50,5% responden menjawab sangat setuju dan setuju bahwa Smartphone Oppo memiliki daya 
tahan yang kuat dan awet. Fakta ini dapat dibuktikan dengan performa dan ketahanan yang teruji dari 
Smartphone Oppo. Indikator ketiga adalah Kesesuaian dengan Spesifikasi, yaitu 48,5% responden 
menjawab sangat setuju dan setuju bahwa Smartphone Oppo sesuai dengan spesifikasi yang dijanjikan. 
Oppo menyediakan fitur-fitur yang sesuai dengan kebutuhan konsumen. Indikator keempat adalah 
Keistimewaan Tambahan, dimana 46,5% responden menjawab sangat setuju dan setuju bahwa 
Smartphone Oppo memiliki fitur-fitur tambahan yang unik dan menarik bagi konsumen. Oppo 
menyediakan fitur-fitur inovatif yang membedakan produk mereka dengan pesaing. Indikator kelima 
adalah Reabilitas, yaitu 50,8% responden menjawab sangat setuju dan setuju bahwa Smartphone Oppo 
dapat diandalkan dalam kinerjanya dan jarang mengalami masalah. Oppo telah membangun reputasi 
yang baik dalam hal keandalan produk mereka. Indikator keenam adalah Keindahan, dimana 53% 
responden menjawab sangat setuju dan setuju bahwa Smartphone Oppo memiliki desain yang menarik 
dan estetis. Oppo menghadirkan produk dengan desain yang elegan dan menarik bagi konsumen. 
 Hasil penelitian ini mendukung penelitian sebelumnya yang dilakukan Winarsih et al. (2022) 
berjudul "Keputusan Pembelian Ditinjau dari Brand Image, Desain Produk, dan Kualitas Produk (Studi 
Penggunaan Smartphone Oppo di Surakarta)." Penelitian ini menunjukkan bahwa brand image, desain 
produk, dan kualitas produk berpengaruh secara simultan terhadap keputusan pembelian (pengguna 
Smartphone Oppo di Surakarta). Terlihat bahwa hasil nilai F hitung 28,870 > F tabel 3,09 dan sig 0,000 
< 0,05. Artinya, variabel Kualitas Produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 
pembelian. 
 
Pengaruh Citra Merek terhadap Keputusan Pembelian 
 Berdasarkan hasil uji signifikan secara simultan (uji F) diperoleh nilai F hitung 28,870 > F tabel 
3,09  dan nilai signifikansi variabel citra merek (X2) adalah Sig sebesar 0,000 < 0,05, maka Ha1 
diterima. Sehingga dapat disimpulkan bahwa variabel citra merek (X2) memiliki kekuatan yang 
signifikan dan positif terhadap keputusan pembelian (Y). Sehingga hipotesis yang diajukan oleh peneliti 
yaitu Ha2 diterima. Terbukti Ha2 diterima dalam penelitian ini karena hasil perhitungan jumlah 
tanggapan responden terhadap pernyataan mengenai variabel brand image diukur melalui 4 indikator 
yaitu kekuatan, keunikan dan keunggulan 
 Pada kekuatan pertama yaitu kekuatan, 53,4% responden menjawab sangat setuju dan setuju 
bahwa saya sering membeli berbagai produk Smartphone Oppo karena saya mengenal produk tersebut 
dengan baik. Artinya, sebelum melakukan keputusan pembelian, konsumen Smartphone Oppo di kota 
Tangerang Selatan terlebih dahulu mengetahui atau mengetahui produk apa yang akan mereka beli. Hal 
ini sejalan dengan keunikan kedua yaitu reputasi yaitu 51,7% responden menjawab sangat setuju dan 
setuju bahwa Smartphone Oppo sudah dikenal di masyarakat. Produk dengan merek ternama seperti 
Smartphone Oppo akan lebih sering diminati oleh konsumen. 
 Kekuatan ketiga adalah keunggulan, 51% responden menjawab sangat setuju dan setuju bahwa 
Smartphone Oppo memiliki variasi produk yang banyak. Artinya, daya tarik suatu produk membuat 
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konsumen melakukan keputusan pembelian, misalnya Smartphone Oppo memiliki variasi produk yang 
banyak sehingga konsumen penasaran dengan produk tersebut kemudian melakukan keputusan 
pembelian ulang. Daya tarik Smartphone Oppo dan kualitas yang baik membuat konsumen setia untuk 
menggunakan produk ini dan melakukan pembelian ulang. 
 Penelitian ini juga memperkuat hasil penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Novitasari 
(2021) dengan judul “Pengaruh Social Media Marketing, Celebrity endorser, Harga, dan Citra Merek 
Terhadap Minat Beli Produk Fashion (Studi Empiris Pada Brand Fashion Erigo)”. Dimana hasil uji t 
menunjukkan bahwa citra merek berpengaruh positif terhadap minat beli dimana nilai thitung sebesar 
3,405 > 1,983 dengan nilai signifikansi. 
 
Pengaruh Kualitas produk dan Citra Merek terhadap Keputusan Pembelian 
 Berdasarkan hasil uji signifikan secara simultan (uji F) diperoleh nilai F hitung 28,870 > F tabel 
3,09  dengan tingkat signifikansi 0,000 < 0,05. Hal ini menunjukkan bahwa Kualitas produk dan Citra 
Merek secara simultan berpengaruh signifikan dan positif terhadap Keputusan Pembelian. Sehingga 
hipotesis dalam penelitian ini yaitu Ha3 diterima. Hasil pengolahan data menunjukkan nilai R sebesar 
0,689, dimana nilai koefisien ini menunjukkan pengaruh antara Kualitas produk dan Citra Merek 
sebesar 69%. terhadap Keputusan Pembelian, yang berarti cukup dekat karena jika nilai R mendekati 1 
(satu ), semakin baik model tersebut digunakan. Nilai Adjusted R Square atau koefisien determinasi di 
atas menunjukkan bahwa variabel Kualitas produk dan Citra Merek dapat menjelaskan variabel 
Keputusan Pembelian sebesar 47,4%, Sedangkan sisanya sebesar 52,6% dipengaruhi oleh variabel lain 
yang tidak dijelaskan dalam penelitian ini. dapat disimpulkan bahwa variabel Kualitas produk dan Citra 
Merek berpengaruh secara bersama-sama terhadap keputusan pembelian Smartphone Oppo 

KESIMPULAN 

Berdasarkan hasil penelitian, dapat disimpulkan bahwa variabel kualitas produk (X1) 
berpengaruh positif dan signifikan secara parsial terhadap keputusan pembelian (Y) pada merek 
smartphone Oppo di Fakultas Ekonomi & Bisnis, Universitas Pamulang. Hal ini menunjukkan bahwa 
kualitas produk memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen Oppo. Selain itu, variabel 
citra merek (X2) juga berpengaruh positif dan signifikan secara parsial terhadap keputusan pembelian 
(Y). Hasil ini membuktikan bahwa citra merek Oppo memiliki pengaruh terhadap pembelian produk di 
kalangan konsumen di Fakultas Ekonomi & Bisnis, Universitas Pamulang. 

Selanjutnya, variabel harga (X3) juga berpengaruh positif dan signifikan secara parsial terhadap 
keputusan pembelian (Y). Hal ini menunjukkan bahwa harga memiliki pengaruh terhadap keputusan 
pembelian konsumen Oppo di lingkungan tersebut. Terakhir, kualitas produk (X1), citra merek (X2), 
dan harga (X3) berpengaruh secara simultan terhadap keputusan pembelian (Y). Hal ini dibuktikan 
dengan hasil uji simultan (Uji F), di mana diperoleh Fstatistik sebesar [nilai Fstatistik] yang berarti nilai 
Fstatistik lebih besar dari nilai Ftabel, yaitu nilai F hitung 28,870 > F tabel 3,09 , atau berdasarkan nilai 
Sig, yaitu 0,000 < 0,05. 

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, disarankan agar Oppo terus mempertahankan 
dan meningkatkan kualitas produknya agar dapat terus meningkatkan kepercayaan konsumen di 
Fakultas Ekonomi & Bisnis, Universitas Pamulang. Selain itu, perusahaan juga perlu menjaga dan 
memperbaiki citra merek Oppo dengan mempertimbangkan preferensi dan harapan konsumen dalam 
hal gaya, keandalan, dan kredibilitas merek. Terakhir, Oppo disarankan untuk melakukan penyesuaian 
harga yang kompetitif untuk menarik minat konsumen dan mempengaruhi keputusan pembelian. 
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