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BAB I
PENDAHULUAN

ABSTRAK

ANALISIS PENGARUH KUALITAS PRODUK, HARGA, PROMOSI, DAN KEUNGGULAN KOMPETITIF TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN MOBIL HYUNDAI (STUDI KASUS : SHOWROOM HYUNDAI PONDOK INDAH). Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh Kualitas Produk, Harga, Promosi, dan Keunggulan Kompetitif secara bersama-sama terhadap Keputusan Pembelian mobil   dengan menggunakan metode survey explanatory. Responden penelitian adalah sejumlah pembeli mobil Hyundai yang berjumlah 96 orang, yang dipilih, dengan tehnik Purposive Sampling. Hasil Penelitian dapat disimpulkan sebagai berikut : (1) Terdapat hubungan positif yang sangat signifikan antara kualitas produk dengan keputusan pembelian mobil Hyundai dengan koefisien korelasi ry1 = 0,694. Koefisien determinasi r²y1 = 0,482, ini menunjukkan bahwa keputusan pembelian dapat dijelaskan oleh kualitas produk sebesar 48,2%. (2) Terdapat hubungan positif yang sangat signifikan antara harga dengan keputusan pembelian mobil Hyundai dengan koefisien korelasi ry2 = 0,759. Koefisien determinasi r²y2 = 0,576, ini menunjukkan bahwa keputusan pembelian dapat dijelaskan oleh harga sebesar 57,6 %. (3) Terdapat hubungan positif yang sangat signifikan antara promosi dengan keputusan pembelian mobil Hyundai dengan koefisien korelasi ry3 = 0,738. Koefisien determinasi r²y3 = 0,544, ini menunjukkan bahwa  keputusan pembelian dapat dijelaskan oleh promosi sebesar 54,4%. (4) Terdapat hubungan positif yang sangat signifikan antara keunggulan kompetitif dengan keputusan pembelian mobil Hyundai dengan koefisien korelasi ry4 = 0,764. Koefisien determinasi r²y4 = 0,583, ini menunjukkan bahwa keputusan pembelian dapat dijelaskan oleh keunggulan kompetitif sebesar 58,3%. (5) Terdapat hubungan positif yang sangat signifikan antara kualitas produk, harga, promosi, dan keunggulan kompetitif secara bersama-sama dengan keputusan pembelian mobil Hyundai dengan koefisien korelasi ry1234 = 0,839. Koefisien determinasi r²y1234 = 0,704, ini menunjukkan bahwa keputusan pembelian dapat dijelaskan oleh kualitas produk, harga, promosi, dan keunggulan kompetitif secara bersama-sama sebesar 70,4%. 
Penelitian ini menyimpulkan bahwa keputusan pembelian mobil Hyundai pada Showroom mobil Hyundai Pondok Indah dipengaruhi  oleh kualitas produk, harga, promosi, dan keunggulan kompetitif

Kata Kunci : kualitas produk, harga, promosi, keunggulan kompetitif, dan keputusan pembelian

A. LATAR BELAKANG 
Mobil merupakan alat transportasi yang sangat penting yang digunakan oleh manusia untuk menghantarkan orang atau barang dari satu tempat ketempat yang lainnya (Tjiptono, 1997 : 204). Untuk itu dibutuhkan suatu mobil dengan mesin yang kuat, model yang bagus, harga yang terjangkau sehingga mobil tersebut laris dipasaran (David W Cravens, 1996). Disamping sebagai alat transprotasi, mobil saat ini juga difungsikan sebagai simbol status sosial, dan sebagai pelengkap penampilan  atau fashion pemiliknya. Oleh karenanya, merupakan kaharusan bagi produsen mobil untuk membuat produk mobil yang memiliki setidaknya tiga fungsi diatas. 
Semua produsen saat ini saling berlomba untuk menawarkan produk dengan menawarkan berbagai daya tarik yang disematkan pada mobil yang dijualnya. Masing-masing produsen dan distributor saling berlomba dalam menyampaikan kepemilikan daya tarik mobilnya. Tidak terkecuali  dalam hal ini adalah produsen Hyundai. Untuk lebih memperkenalkan produknya, Hyundai juga gencar melakukan kegiatan promosi untuk menarik minat beli konsumen, diantaranya dengan membuat iklan di surat kabar  dengan memasang bintang iklan pemain sepak bola internasional yaitu penjaga gawang tim nasional Spanyol Iker Casillas dan pemain nasional Brazil Ricardo Kaka. Dengan maksud mempengaruhi perilaku pembelian konsumen terhadap suatu produk dengan iklan  (Shimp, 2003).
Dilapangan banyak ditemukan masalah-masalah yang dihadapi perusahaan, kenapa target penjualan mereka belum mencapai penjualan maksimal yang diharapkan, diantaranya tim pemasaran Hyundai belum maksimal dalam memasarkan produk Hyundai dibandingkan kompetitor, seperti Toyota, Honda , Suzuki, dan lain-lain.  Konsumen belum percaya akan kualitas Hyundai dibandingkan merk lainnya, karena konsumen merasa produk jepang yang mempunyai kualitas yang bagus, dan sudah lama di Indonesia. Selanjutnya adalah belum banyaknya referensi majalah otomotif yang belum banyak membahas masalah keandalan Hyundai, yang tentunya untuk membahas masalah ini harus mengundang awak media untuk melakukan test drive. Untuk harga mobil di segmen-segmen tertentu harga Hyundai juga masih diatas harga mobil merk lain, misalnya di segmen kelas city car Hyundai i10 masih lebih mahal dibandingkan dengan Honda Brio. Produk Hyundai juga belum mempunyai segmen pasar yang besar, seperti Toyota Avanza, Daihatsu Xenia, atau Suzuki Ertiga yang merajai di kelas Minibus atau mobil penumpang. Hyundai juga belum mampu membuat mobil murah seperti Daihatsu Ayla, Toyota Agya, Suzuki Karimun Wagon , kartena mobil tersebut menjangkau semua lapisan masyarakat karena harganya yang murah. Iklan disurat kabar maupun ditelevisi jarang sekali terlihat Hyundai ada, seperti Suzuki Karimun Wagon, atau Daihatsu Ayla, yang membuat produk Hyundai kurang dikenal konsumen. Dari hal tersebut   membuat penjualan Hyundai masih dibawah Toyota, Honda , Suzuki, dari ketiga merk tersebut notabene adalah produk buatan Jepang. Toyota mempunyai segmen mobil penumpang yang bisa memuat penumpang banyak, tapi mobilnya tidak terlalu besar, yaitu Toyota Avanza, segmen ini belum dimasuki Hyundai. Dealer-dealer penjulan untuk mobil Toyota mudah didapatkan dimana-mana sehingga konsumen ketika membutuhkan dealer untuk membeli mobil musah mencarinya, disekitar daerah mereka tinggal, misalnya konsumen yang tinggalnya didaerah Cileduk, mereka mudah datang ke sana karena ada Auto 2000 Cileduk, dan ini belum dipunyai Hyundai yang belum banyak memiliki dealer penjualan.
Perusahaan juga harus mempunyai keunggulan kompetitif dibandingkan dengan perusahaan yang lain, dalam kamus bahasa Indonesia oleh Badudu Zain (1994) dinyatakan bahwa keunggulan kompetitif bersifat kompetisi dan bersifat persaingan, misalnya Hyundai mengadakan service, penggantian oli dan filter oli secara gratis bagi pembeli mobil Hyundai setelah penggunaan di 10.000 km, yang tidak dilakukan oleh kompetitor lainnya. Keunggulan kompetitif yang lainnya adalah Customer Service Hyundai sangat ramah, memberikan ucapan selamat kepada pelanggan Hyundai yang berulang tahun, mengingatkan customer untuk melakukan service rutin kendaraannya, dan lain senbagainya. Disamping  itu, selain model yang bisa menarik segmen yang ditujunya, Hyundai juga memberikan kelengkapan fitur maupun tenaga yang lebih besar untuk cc yang sama dari kompetitor. 
Sampai saat ini, pihak prinsipal Hyundai di Indonesia telah menempuh berbagai upaya agar produknya bisa bersaing dengan kompetitor yang ada dan semakin hari semakin bisa diterima masyarakat yang menjadi segmen pasarnya. Apa yang dilakukan kompetitor, pada dasarnya juga telah dilakukan oleh pihak terkait dari penjual Hyundai. Namun demikian, realita yang ada dilapangan, penjualan Hyundai masih sangat terkendala, terutama dalam hal pencapaian unit yang terjual. Berikut ini laporan penjualan mobil Hyundai untuk semua type di showroom Hyundai Pondok Indah pada tahun 2013 dari bulan Januari – Desember 2013 dapat dilihat pada tabel dibawah ini :
	Bulan
	Penjualan per unit

	Januari
	45

	Februari
	32

	Maret
	36

	April
	30

	Mei
	30

	Juni
	30

	Juli
	23

	Agustus
	25

	September
	25

	Oktober
	20

	November
	26

	Desember
	33


	
Berdasarkan data penjualan diatas menunjukkan penurunan di tiap bulan penjualannya, dengan kata lain penjualannya tidak konsisten. Seharusnya dengan kualitas produk yang bagus, harga yang terjangkau,promosi yang gencar, dan keunggulan kompetitif  yang tidak dimiliki kompetitor, tentunya penjualan akan meningkat tiap bulannya. Bahkan apabila dibanding dengan kompetitor yang lain, seperti  Honda, Nissan, Suzuki, Daihatsu, dan Toyota, yang memiliki dealer disekitarnya, penjualan Hyundai sangat jauh tertinggal. 
Oleh karena hal diatas, maka diperlukan adanya sebuah penggalian mendalam sebagai upaya untuk mengurai permasalahan yang dihadapinya. Hal terpenting adalah bagaimana tim pemasar mengenali, memahami, dan mengiplemnetnasikan makna dari pembauran pemasaran. Menurut Philip Kotler (2005 : 17)  pengertian bauran pemasaran adalah sebagai berikut:
“Bauran pemasaran adalah seperangkat alat pemasaran yang digunakan perusahaan untuk terus- menerus mencapai tujuan pemasarannya di pasar sasaran.”  Selain Kotler, pakar pemasaran yang lain juga menjelaskan pengertian dari bauran pemasanan, yaitu Zeithaml dan Bitner yang dikutif oleh  Ratih Hurriyati (2005 : 28) pengertian bauran pemasaran adalah sebagai berikut : “Bauran pemasaran adalah elemen - elemen organisasi perusahaan yang dapat di kontrol oleh perusahaan dalam melakukan komunikasi dengan konsumen dan akan dipakai untuk memuaskan konsumen.”  Lebih lanjut, Kotler juga mengatakan mengenai 4 hal penting yang harus dipahami dan diamalkan oleh tenaga pemasar, yakni yang berpikir bahwa ia membutuhkan rencana pemasaran yang memuat 4 unsur penting: product (produk), price (harga), place (tempat/ lokasi), dan promotion (promosi). Cara pandang ini lebih baik daripada yang pertama.
Berdasarkan atas kondisi diatas, maka dalam kegiatan ini dilakukan penelitian lebih lanjut tentang hubungan Kualitas produk,harga, promosi dan keunggulan kompetitif  terhadap keputusan pembelian  dengan mengambil judul tesis “Analisis Pengaruh Kualitas Produk,  Harga, Promosi Dan Keunggulan Kompetitif Terhadap Keputusan Pembelian Mobil Hyundai (Studi kasus : Showroom Mobil Hyundai Pondok Indah).

B. IDENTIFIKASI MASALAH
Identifikasi masalah dalam penulisan ini adalah:
1. Tim pemasaran Hyundai masih kurang maksimal dalam mempromosikan produknya.
2. Pihak Hyundai masih belum mampu optimal dalam meyakinkan kualitas produk kepada calon pelanggan.
3. Pihak Hyundai belum secara kontinyu dalam melakukan tes kendaraan/ test drive dengan para awak media untuk menguji kualitas dan ketangguhan mobilnya. 
4. Produk Hyundai memiliki harga yang relatif lebih mahal bila dibanding dengan produk kompetitornya.
5. Pihak Hyundai belum mampu memberikan produk mobil yang memiliki segmen pasar paling besar. 
6. Penjual Hyundai belum mampu memanfaatkan ceruk pasar yang belum digarap oleh kompetitornya.
7. Penjual Hyundai masih sangat kurang dalam melakukan promosi lewat media televisi maupun media cetak. 
8. Penjulalan mobil Hyundai masih sangat tertinggal bila dibanding dengan penjualan produk jepang pada umumnya.
9. Penjual Hyundai masih belum mampu menggaet segmen pasar yang dibidiknya. 
10. Dealer Hyundai masih terlalu sedikit.

C. PEMBATASAN MASALAH
Berdasar pada identifikasi masalah yang telah dilakukan, maka penelitian ini hanya akan memfokuskan pada : kualitas produk, harga, promosi dan keunggulan kompetitif, terutama pada pengaruhnya terhadap keputusan pembelian  mobil Hyundai dai showroom mobil Hyundai Pondok Indah.

D. PERUMUSAN MASALAH
Sesuai dengan identifikasi masalah dan pembatasan masalah yang ada, maka dalam kegiatan penelitian ini ditetapkan rumusan masalah : 
1. Seberapa besar pengaruh secara parsial dari kualitas produk, harga, promosi dan keunggulan kompetitif, terutama terhadap keputusan pembelian  mobil Hyundai.
2. Seberapa besar pengaruh secara simultan dari  kualitas produk, harga, promosi dan keunggulan kompetitif, terutama terhadap keputusan pembelian  mobil Hyundai.
E. TUJUAN PENELITIAN
Berdasarkan pada perumusan masalah diatas, maka ditetapkan perumusan masalah sebagai berikut : 
1. Untuk mengetahui seberapa besar pengaruh Kualitas Produk terhadap Keputusan Pembelian  mobil Hyundai
2. Untuk mengetahui seberapa besar pengaruh Harga terhadap Keputusan Pembelian  mobil Hyundai
3. Untuk mengetahui seberapa besar pengaruh Promosi terhadap Keputusan Pembelian mobil Hyundai
4. Untuk mengetahui seberapa besar pengaruh Keunggulan Kompetitif terhadap Keputusan Pembelian mobil Hyundai
5. Untuk mengetahui seberapa besar pengaruh Kualitas Produk, Harga, Promosi dan Keunggulan Kompetitif secara bersama-sama terhadap Keputusan Pembelian mobil Hyundai 

BAB II
TINJAUAN PUSTAKA DAN KERANGKA PEMIKIRAN

A. Tinjauan Pustaka


1. Keputusan Pembelian 
Proses Keputusan Pembelian menurut Philip Kotler (1998 : 170) terdiri dari lima tahap, yaitu : pengenalan kebutuhan, pencarian informasi, evaluasi alternatif, keputusan pembelian, paska pembelian. Buchari Alma (2002 : 59) menegaskan setelah melakukan penilaian maka diambil keputusan membelia atau tidak membeli. Konsep dasar keputusan dalam pandangan Setiajatnika (1999 : 31) meliputi empat komponen sebagai berikut : 1. Keadaan  dasar, yaitu : sekumpulan peristiwa yang mempengaruhi hasil keputusan. 2.  Peluang yang berkaitan dengan keadaan dasar. 3.  Sekumpulan kegiatan yang dilakukan oleh pengambil keputusan. 4.  Sekumpulan manfaat dan biaya kombinasi keputusan dasar.
Keputusan  pembelian  merupakan  keputusan  konsumen  untuk  membeli suatu produk setelah sebelumnya memikirkan tentang layak tidaknya membeli produk itu dengan mempertimbangkan informasi – informasi yang ia ketahui dengan realitas tentang produk itu setelah ia menyaksikannya. Hasil dari pemikiran itu dipengaruhi kekuatan kehendak konsumen untuk membeli sebagai alternatif dari istilah keputusan pembelian yang dikemukakan oleh Zeithalm (1988) dalam (Nugroho Setiadi, 2002)
Keputusan pembelian adalah tindakan dari konsumen untuk mau membeli atau tidak terhadap produk. Dari berbagai faktor yang mempengaruhi konsumen dalam melakukan pembelian suatu produk atau jasa, biasanya konsumen selalu mempertimbangkan kualitas, harga dan produk sudah yang sudah dikenal oleh masyarakat. Sebelum konsumen memutuskan untuk membeli, biasanya konsumen melalui beberapa tahap terlebih dahulu yaitu, (1) pengenalan masalah, (2) pencarian informasi, (3) evaluasi alternatif, (4) keputusan membeli atau tidak, (5) perilaku pascapembelian (Kotler, 2002). Namun dalam pembelian yang lebih rutin, konsumen sering kali melompati atau membalik beberapa tahap ini.

2. Kualitas Produk 
Produk memiliki arti penting bagi perusahaan karena tanpa adanya produk, perusahaan tidak akan dapat melakukan apapun dari usahanya. Pembeli akan membeli produk kalau merasa cocok, karena itu produk harus disesuaikan dengan keinginan ataupun kebutuhan konsumen agar pemasaran produk berhasil. Dengan kata lain, pembuatan produk lebih baik diorientasikan pada keinginan pasar atau selera konsumen. Menurut Kotler dan Amstrong (2001:346)  mengemukakan bahwa : Segala sesuatu yang dapat ditawarkan ke pasar untuk mendapatkan perhatian, dibeli, digunakan, atau dikonsumsi yang dapat memuaskan keinginan atau kebutuhan.
Mc Charty dan Perreault (2003 : 107) mengemukakan bahwa : Produk merupakan hasil dari produksi yang akan dilemparkan ke konsumen untuk didistribusikan dan dimanfaatkan konsumen untuk memenuhi kebutuhannya. Sedangkan menurut Saladin (2002 : 121)  Produk adalah : segala sesuatu yang dapat ditawarkan ke suatu pasar untuk diperhatikan, dimiliki, dipakai atau dikonsumsi sehingga dapat memuaskan keinginan dan kebutuhan.
Menurut Kottler dan Amstrong  (2001) kualitas adalah karakteristik dari produk dalam kemampuan untuk memenuhi kebutuhan – kebutuhan yang telah ditentukan dan bersifat laten. Sedangkan menurut Garvin dan A. Dale Timpe (1990) kualitas adalah keunggulan yang dimiliki oleh produk tersebut. Kualitas dalam pandangan konsumen adalah hal yang mempunyai ruang lingkup tersendiri yang berbeda dengan kualitas dalam pandangan produsen saat mengeluarkan suatu produk yang biasa dikenal kualitas sebenarnya. Kualitas produk dibentuk oleh beberapa indikator antara lain kemudahan penggunaan, daya tahan, kejelasan fungsi, keragaman ukuran produk, dan lain – lain. Zeithalm (1988) dalam (Nugroho Setiadi, 2002)
Kualitas mempunyai arti sangat penting dalam keputusan pembelian konsumen. Apabila kualitas produk yang dihasilkan baik maka konsumen cenderung melakukan pembelian ulang sedangkan bila kualitas produk tidak sesuai dengan yang diharapkan maka konsumen akan mengalihkan pembeliannya pada produk sejenis lainnya. Sering kali dibenak konsumen sudah terpatri bahwa produk perusahaan tertentu jauh lebih berkualitas daripada produk pesaing dan konsumen akan membeli produk yang mereka yakini lebih berkualitas. Meskipun konsumen mempunyai persepsi yang berbeda terhadap kualitas produk, tetapi setidaknya konsumen akan memilih produk yang dapat memuaskan kebutuhannya.
Konsumen senantiasa melakukan penilaian terhadap kinerja suatu produk, hal ini dapat dilihat dari kemampuan produk menciptakan kualitas produk dengan segala spesifikasinya sehingga dapat menarik minat konsumen untuk melakukan pembelian terhadap produk tersebut. Berdasarkan bahasan di atas dapat dikatakan bahwa kualitas yang diberikan suatu produk dapat mempengaruhi keputusan pembelian konsumen terhadap produk yang ditawarkan.
Menurut Kotler (2005 : 49) Kualitas Produk adalah : Keseluruhan ciri serta dari suatu produk atau pelayanan pada kemampuan untuk memuaskan kebutuhan yang dinyatakan atau tersirat. Sedangkan menurut Lupiyoadi (2001:158) menyatakan bahwa : Konsumen akan merasa puas bila hasil evaluasi mereka menunjukkan bahwa produk yang mereka gunakan berkualitas.


3. Harga
Harga menurut Kotler dan Amstrong (2001:339) adalah jumlah uang yang dibebankan untuk sebuah produk atau jasa. Lebih jauh lagi, harga adalah jumlah nilai yang konsumen pertukarkan untuk mendapatkan manfaat dari memiliki atau menggunakan produk atau jasa. Harga merupakan hal yang diperhatikan konsumen saat melakukan pembelian. Sebagian konsumen bahkan mengidentifikasikan harga dengan nilai. Menurut Basu Swasta (2001), harga merupakan sejumlah uang (ditambah beberapa barang kalau mungkin) yang dibutuhkan untuk mendapatkan sejumlah kombinasi dari barang beserta pelayanannya.
Menurut Lamb et. al (2001 : 268) harga adalah apa yang harus diberikan oleh konsumen (pembeli) untuk mendapatkan suatu produk.Harga seringkali digunakan sebagai indikator nilai bilamana harga tersebut dihubungkan dengan manfaat yang dirasakan atas suatu barang atau jasa.
 Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa pada tingkat harga tertentu, bila manfaat yang dirasakan konsumen meningkat, maka nilainya akan meningkat pula (Fandy Tjiptono, 2001). Dalam penentuan nilai suatu barang atau jasa, konsumen membandingkan kemampuan suatu barang atau jasa dalam memenuhi kebutuhannya dengan kemampuan barang atau jasa subtitusi.
Harga merupakan salah satu atribut penting yang dievaluasi oleh konsumen sehingga manajer perusahaan perlu benar-benar memahami peran tersebut dalam mempengaruhi sikap konsumen. Harga sebagai atribut dapat diartikan bahwa harga merupakan konsep keanekaragaman yang memiliki arti berbeda bagi tiap konsumen, tergantung karakteristik konsumen, situasi dan produk (John C. Mowen dan Michael Minor, 2002). 
Dengan kata lain, pada tingkat harga tertentu yang telah dikeluarkan, konsumen dapat merasakan manfaat dari produk yang telah dibelinya. Dan konsumen akan merasa puas apabila manfaat yang mereka dapatkan sebanding atau bahkan lebih tinggi dari nominal uang yang mereka keluarkan.
Banyak hal yang berkaitan dengan harga yang melatarbelakangi mengapa konsumen memilih suatu produk untuk dimilikinya. Konsumen memilih suatu produk tersebut karena benar-benar ingin merasakan nilai dan manfaat dari produk tersebut, karena melihat kesempatan memiliki produk tersebut dengan harga yang lebih murah dari biasanya sehingga lebih ekonomis, kerena ada kesempatan untuk mendapatkan hadiah dari pembelian produk tersebut, atau karena ingin dianggap konsumen lain bahwa tahu banyak tentang produk tersebut dan ingin dianggap loyal.
Harga memiliki dua peranan utama dalam proses pengambilan keputusan para pembeli, yaitu peranan alokasi dan peranan informasi (Fandy Tjiptono, 2001). Peranan alokasi dari harga adalah fungsi harga dalam membantu para pembeli untuk memutuskan cara memperoleh manfaat atau utilitas tertinggi yang diharapkan berdasarkan kekuatan membelinya. Dengan demikian adanya harga dapat membantu para pembeli untuk memutuskan cara mengalokasikan kekuatan membelinya pada berbagai jenis barang dan jasa. Pembeli membandingkan harga dari berbagai alternatif yang tersedia, kemudian memutuskan alokasi dana yang dikehendaki. Peranan informasi dari harga adalah fungsi harga dalam "mendidik" konsumen mengenai faktor produk, misalnya kualitas. Hal ini terutama bermanfaat dalam situasi di mana pembeli mengalami kesulitan untuk menilai faktor produk atau manfaatnya secara objektif. Persepsi yang sering berlaku adalah bahwa harga yang mahal mencerminkan kualitas yang tinggi (Fandy Tjiptono, 2002).
Penyesuaian khusus terhadap harga dapat dilakukan dengan penetapan harga berdasarkan nilai yaitu harga menawarkan kombinasi yang tepat dari mutu dan jasa yang baik dengan harga yang pantas. Penetapan harga berdasarkan nilai berarti merancang ulang merek yang sudah ada untuk menawarkan produk yang lebih bermutu dan memiliki nilai merek di mata konsumen pada tingkat harga tertentu atau produk bermutu sama dengan harga yang lebih murah. Dari fenomena ini konsumen memperoleh nilai lebih dengan memperoleh produk dengan harga yang ekonomis disertai dengan manfaat yang besar.
Berdasarkan dari bahasan tersebut di atas dapat dikatakan bahwa harga yang dipatok secara rasional dan sepadan dengan manfaat produk diberikanatau mempengaruhi keputusan pembelian konsumen terhadap suatu produk.

4. Promosi.
Menurut  William J Stanton (2003 : 47) mengartikan Promosi adalah unsur  yang didayagunakan untuk memberitahukan dan membujuk pasar tentang produk yang dihasilkan perusahaan.
Menurut Philip Kotler (2006 : 97) mengartikan Promosi adalah merupakan berbagai kegiatan yang dilakukan oleh perusahaan untuk mengkomunikasikan kebaikan produknya dan membujuk para pelanggan dan konsumen sasaran untuk membeli produk tersebut.
Menurut Basu Swastha (2000 : 166) mengartikan Promosi sebagai berikut : Merupakan komponen yang dipakai untuk memberitahu dan mempengaruhi pasar bagi produk perusahaan.
Jadi tujuan Promosi itu menurut Henry Simamora (2006 : 668) adalah :
a) Menyebarkan informasi produk kepada target pasar potensial.
b) Untuk mendapatkan kenaikan penjualan dan profit.
c) Untuk mendapatkan pelanggan baru dan kesetiaan pelanggan.
d) Untuk menjaga kestabilan penjualan ketika ada kelesuan pasar.
e) Membedakan serta mengunggulkan produk disbanding produk pesaing.
f) Membentuk citra produk dimata konsumen sesuai dengan yang diinginkan.
	Menurut Philip Kotler (1995:242-243)sebelum melakukan promosi sebaiknya dilakukan perencanaan yang mencakup bauran promosi (Promotional Mix) sebagai berikut :
1. Iklan
2. Promosi Penjualan
3. Publisitas
4. Penjualan Perorangan
Menurut M. Fuad (2006 : 130) Promosi adalah bagian dari bauran pemasaran yang besar peranannya. Promosi merupakan kegiatan-kegiatan yang secara aktif dilakukan perusahaan untuk mendorong konsumen membeli produk yang ditawarkan. Promosi dikatakan sebagai proses berlanjut karena dapat menimbulkan rangkaian kegiatan perusahaan yang selanjutnya. Karena itu promosi dipandang sebagai arus informasi atau persuasi satu arah yang dibuat untuk mengarahkan seseorang atau organisasi agar melakukan pertukaran dalam pemasaran.

5. Keunggulan Kompetitif
Keunggulan kompetitif dapat tercipta apabila terdapat kesepadanan antara distinctive competencies dari sebuah perusahaan dengan faktor faktor kritis untuk sukses dalam industrinya yang memungkinkan perusahaan dapat mengungguli pesaingnya (Bannet,1988).
Keunggulan kompetitif menurut Porter (1986) adalah kemampuan suatu perusahaan untuk meraih keuntungan ekonomis diatas laba yang mampu diraih pesaing di pasar dalam industri yang sama. Perusahaan yang memiliki keunggulan kompetitif senantiasa memiliki kemampuan dalam memahami perubahan struktur pasar dan mampu memilih strategi pemasaran yang efektif. 
Pada dasarnya setiap perusahaan yang bersaing dalam suatu lingkungan industri mempunyai keinginan untuk dapat lebih unggul dibandingkan pesaingnya. Umumnya perusahaan menerapkan strategi ini secara eksplisit melalui kegiatan-kegiatan dari berbagai departemen funsional perusahaan yang ada. Pemikiran dasar dari penciptaan strategi bersaing berawal dari pengembangan formula umum mengenai bagaimana bisnis akan dikembangkan, apakah sebenarnya yang menjadi tujuannya dan kebijakan apa yang akan diperlukan untuk mencapai tujuan tersebut. Pengertian keunggulan kompetitif memiliki dua arti yang berbeda tetapi saling berhubungan. Pengertian pertama menekankan pada keunggulan atau superior dalam hal sumber daya dan keahlian yang dimiliki perusahaan. Perusahaan yang memiliki kompetensi dalam bidang pemasaran, manufacturing, dan inovasi dapat menjadikannya sebagai sumber-sumber untuk mencapai keunggulan kompetitif. Melalui ketiga bidang kompetensi tersebut, perusahaan dapat mengembangkan strategi sehingga dapat menghasilkan produk yang laku di pasaran. Sedangkan pengertian yang kedua menekankan pada keunggulan dalam pencapaian kinerja selama ini. Pengertian ini terkait dengan posisi perusahaan dibandingkan dengan para pesaingnya. 
Perusahaan yang terus memperhatikan perkembangan kinerjanya dan berupaya untuk meningkatkan kinerja tersebut memiliki peluang mencapai posisi persaingan yang baik maka sebenarnya perusahaan telah memiliki modal yang kuat untuk terus bersaing dengan perusahaan lain (Dogre dan Vickrey, 1994:669-670).
Keunggulan kompetitif merupakan hasil dari implementasi strategi yang memanfaatkan berbagai sumber daya yang dimiliki perusahaan. Keahlian dan asset yang unik dipandang sebagai sumber dari keunggulan kompetitif. Keahlian unik merupakan kemampuan perusahaan untuk menjadikan para karyawannya dengan baik akan menjadikan perusahaan tersebut unggul dan penerapan strategi yang berbasis sumber daya manusia akan sulit ditiru oleh para pesaingnya. Sedang asset atau sumber daya unik merupakan sumber daya nyata yang diperlukan perusahaan guna menjalankan strategi bersaingnya. Kedua sumber daya ini harus diarahkan guna mendukung penciptaan kinerja perusahaan yang berbiaya rendah dan memiliki perbedaan dengan perusahaan lain.

6. Pengaruh dari Variabel Bebas terhadap Variabel Terikat
a. Pengaruh Kualitas Produk terhadapKeputusan Pembelian
Kualitas produk merupakan kemampuan produk untuk memuaskan kebutuhan atau keinginan pelanggan (Cannon, dkk, 2008 : 286). Kualitas sering dianggap sebagai ukuran relatif kebaikan suatu produk atau jasa.
Menurut Boetsh dan Denis yang dikutif Fandy Tjiptono (2000) Kualitas merupakan sutu kondisi dinamis yang berhubungan dengan produk, jasa, manusia, proses dan lingkungan yang memenuhi atau melebihi harapan. Dimaksudkan bahwa seberapa besar kualitas yang diberikan yang berhubungan dengan produk barang beserta factor pendukungnya memenuhi harapan penggunanya. Dapat diartikan bahwa semakin memenuhi harapan konsumen, produk tersebut semakain berkualitas.
 Kualitas sering dianggap sebagai ukuran relatif kebaikan suatu produk yang terdiri atas kualitas desain dan kualitas kesesuaian. Kualitas desain merupakan fungsi spesifikasi produk, sedangkan kualitas kesesuaian adalah suatu ukuran seberapa jauh suatu produk mampu memenuhi persayaratan atau spesifikasi kualitas yang telah ditetapkan. 
Kualitas harus dimulai dari kebutuhan pelanggan dan berakhir pada persepsi pelanggan. Citra kualitas yang baik bukan berdasarkan sudut pandang pihak produsen melainkan berdasarkan sudut pandang pelanggan.Pelangganlah yang menentukan berkualitas atau tidaknya suatu produk, oleh karena itu baik tidaknya kualitas bergantung pada kemampuan penyedia produk dalam memenuhi harapan pelanggannya secara konsisten (Fandy Tjiptono, 2006 : 59). Semakin tinggi kualitas produk, semakin tinggi pula keputusan konsumen untuk melakukan pembelian.


b. Pengaruh Harga terhadap Keputusan Pembelian
Persepsi harga adalah sejumlah uang yang dibutuhkan untuk mendapatkan sejumlah kombinasi dari barang serta pelayanannya (Basu Swastha dan Sukotjo, 2007 : 211). Harga merupakan variabel yang menentukan untuk diterima atau tidak oleh konsumen, murah atau tidaknya suatu produk itu sangat relatif, perlu terlebih dahulu dibandingakan dengan produk sejenis yang dijual oleh kompetitor, apakah produk yang dijual oleh perusahaan tidak terlalu mahal atau sebaliknya. Jadi harga yang ditawarkan oleh perusahaan dapat menentukan keputusan pembelian.
Pembelian produk akan terjadi jika pelanggan menganggap harga produk sesuai dengan nilai yang ditawarkannya. Pelanggan umumnya lebih memilih membeli produk yang memiliki nilai lebih dari yang diinginkannya. Namun demikian nilai tersebut juga akan dibandingkan dengan harga yang ditawarkan. Hal ini didukung oleh pendapat Styagraha (1994 : 14) yang menyatakan bahea keunggulan kompetitif adalah kemampuan suatu badan usaha untuk memberikan nilai lebih terhadap produknya dibandingkan dengan para pesaingnya dan nilai tersebut memang mendatangkan manfaat bagi pelanggan. 
c. Pengaruh Promosi terhadap Keputusan Pembelian
Promosi adalah arus informasi atau persuasi satu arah yang dibuat untuk mengarahkan seseorang atau organisasi kepada tindakan yang menciptakan pertukaran dalam pemasaran (Basu Swastha dan Sukotjo, 2007 : 222). Pemasaran modern menghendaki lebih daripada mengembangkan produk yang baik, menetapkan harga yang bersaing dan memungkinkannya dijangkau pelanggan sasaran, namun perusahaan juga harus mampu mempromosikan diri dengan pelanggan yang ada maupun yang potensial, dengan kata lain setiap perusahaan memerlukan promosi. Secara teoritis menurut Assauri (1997) Kebijakan promosi merupakan kegiatan dalam bidang pemasaran yang bertujuan untukmemperkenalkan produk, meyakinkan konsumen terhadap suatu produk, serta mengingatkan kembali kepada konsumen akan manfaat jenios produk tersebut. Hal ini diharapkan agar konsumen tergerak memiliki dan membeli produk tersebut.
Menurut Tjiptono (2004) bahwa promosi adalah suatu bentuk komunikasi pemasaran, yaitu suatu aktivitas pemasaran yang berusaha menyebarkan informasi, mempengaruhi atau membujuk, dan mengingatkan pasar sasaran atas perusahaan dan produknya agar bersedia menerima, membeli, dan loyal pada produk yang ditawarkan perusahaan.

Menurut Kotler dan Amstrong (2001) secara rinci ada tiga tujuan promosi, yaitu : Yang pertama adalah Menginformasikan pasar,promosi Informatif lebih menekankan pada tahap penjajakan untuk sebuah kategori produk. Tujuannya adalah membangun permintaan utama, yaitu melalui informasi kepada konsumen mengenai manfaat dan banyak kegunaan lainnya dai produk yang ditawarkan. Yang kedua adalah mempengaruhi dan membujuk pelanggan sasaran, promosi membujuk disebut juga promosi persuasive. Promosi membujuk menjadi penting dalam tahap persaingan dimana tujuan perusahaan adalah membangun permintaan selektif untuk sebuah merek. Yang ketiga adalah mengingatkan pelanggan, promosi mengingatkan merupakan promosi yang sangat penting dalam tahap kematangan dari sebuah produk untuk memelihara anggapan konsumen mengenai produk tersebut. 
Agar produknya bisa dikenal oleh konsumen, perusahaan harus mengkomunikasikan produknya,baik itu informasi mengenai produk yang dijual,kelebihan produknya dibandingkan dengan produk lain yang dijual kompetitor, dan lain sebagainya, Sehingga dapat menarik minat konsumen untuk melakukan pembelian.
d. Pengaruh antara Keunggulan Kompetitif terhadap Keputusan Pembelian
Perusahaan harus mampu mengembangkan keunggulan kompetitif dengan menciptakan nilai dengan bentuk dan cara yang jarang atau tidak bisa ditiru oleh para pesaing (Barney dan Wright, 1998). Beberapa indikator yang digunakan untuk mengukur keunggulan kompetitif adalah keunikan, jarang dijumpai, tidak mudah ditiru, dan tidak mudah diganti. Keunikan produk adalah keunikan produk perusahaan yang memadukan nilai seni dengan selera pelanggan. Tidak mudah dijumpai berarti keberadaannya langka dalam persaingan yang saat ini dilakukan. Tidak mudah ditiru berarti dapat ditiru dengan tidak sempurna. Sulit digantikan berarti tidak mermiliki pengganti yang sama.
Keunggulan kompetitif yang berkesinambungan adalah kemampuan suatu perusahaan untuk menciptkan suatu produk yang pada saat pesaing berusaha untuk menirunya akan selalu mengalami kegagalan secara signifikan. Pada saat perusahaan menerapkan strategi tersebut dan perusahaan pesaing tidak secara berkesinambungan menerapkannya serta perusahaan lain tidak mampu meniru keunggulan strategi tersebut maka perusahaan tersebut dikatakan memiliki keunggulan kompetitif yang berkesinambungan (Hit, Ireland dan Hoskisson, 1996 : 5). Produk yang mempunyai keunggulan dibandingkan produk lainnya membuat konsumen memutuskan untuk membeli produk tersebut. 
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C. KERANGKA PEMIKIRAN
Di mata dunia, Hyundai Motor Company adalah global player yang semakin disegani. Melalui produk-produk berkualitas, berteknologi tinggi, dan berorientasi konsumen menjadi kunci kesuksesannya, hal inilah yang menjadi landasan bagi PT. Hyundai Mobil Indonesia, aktif meningkatkan kualitas produk dan layanan bagi Konsumen. 
Langkah-langkah  strategis yang terangkum dalam misi dan visi pun dicanangkan  PT. Hyundai Mobil Indonesia adapun visinya adalah Menjadi agen tunggal juga distributor yang disegani, sedangkan misinya adalah Mampu bersaing menyediakan mobil berkualitas, serta memiliki keseragaman jaringan berstandar global, dan mengerti keinginan pelanggan. Adapun gambaran dari kerangka pemikiran dapat disajikan sebagai berikut : 





[image: C:\Users\admin\AppData\Local\Temp\ksohtml\wps_clip_image-6676.png]

D. Model Penelitian 

Berdasar pada perumusan masalah dan kajian pustakan maupun kerangka berpikir yang telah disusun, maka dibuat gambar model penelitian sebagai berikut : 


 
r1x1 Y
Kualitas Produk (X1)		
	r2x2 Y
Harga  (X2)						 Keputusan Pembelian
				r3x3 Y					 (Y)
Promosi (X3)
	
	r4x4 Y			
Keunggulan Kompetitif
              (X4)	



	RX1X2X3X4Y



X1		: Kualitas Produk
X2		: Harga
X3		: Promosi
X4		: Keunggulan Kompetitif
r1x1Y		: Kualitas Produk berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian
r2x2Y		: Harga berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian
r3x3Y		: Promosi berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian
r4x4Y	: Keunggulan Kompetitif berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian
   RX1X2X3X4Y	:Kualitas Produk,Harga,Promosi,Keunggulan Kompetitif secara bersama-sama berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian

E. HIPOTESIS PENELITIAN
1. Diduga Kualitas Produk mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap Keputusan Pembelian mobil Hyundai.
2. Diduga Harga mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap Keputusan Pembelian mobil Hyundai.
3. Diduga Promosi mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap Keputusan Pembelian mobil Hyundai.
4. Diduga Keunggulan Kompetitif mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap Keputusan Pembelian mobil Hyundai.
5. Diduga Kualitas Produk, Harga, Promosi, dan Keunggulan Kompetitif secara simultan mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap Keputusan Pembelian mobil Hyundai.





BAB III
METODOLOGI PENELITIAN

A. Ruang Lingkup Penelitian
1. Tempat Penelitian
Penelitian ini dilakukan pada Showroom Mobil Hyundai Pondok Indah yang berkantor di Jl. Sultan Iskandar Muda Arteri Pondok Indah Jakarta Selatan, karena perlu di ketahui produk Hyundai buatan Korea ini sudah banyak mengembangkan mobil mobil bagus yang mulai menyaingi mobil mobil buatan jepang dari kualitas dan desain dan juga dengan harga yang kompetitif. Dan juga banyak mengembangkan mobil mobil baru dengan teknologi terkini dan yang akan datang.
2. Waktu Penelitian
Penelitian ini dilaksanakan pada bulan minggu kedua  Mei 2014 sampai minggu kedua bulan Juli 2014. penulisan proposal dilaksanakan penelitian secara bertahap dengan prasurvey, penulisan proposal, pengajuan surat izin, pembuatan instrumen, konsultasi, pengolahan data dan lain - lain.
3. Metode yang digunakan 
Penelitian yang dilakukan dalam  kegiatan ini adalah deskriptif dan verifikatif. Tujuan dari penelitian deskriptif adalah untuk memperolah gambaran tentang kondisi dari variabel Bukti Fisik, kehandalan, ketanggapan, jaminan, empati, dan kepuasan. Sedangkan penelitian verifikatif bertujuan untuk menguji kebenaran hipotesis yang dilaksanakan melalui pengumpulan data dilapangan, dimana penelitian ini untuk menguji pengaruh dari dorongan berprestasi dan pengakuan, tanggungjawab dan sikap kerja, serta persepsi dan moril kerja terhadap kompetensi, dan pengaruh kompetensi terhadap kinerja (Edi Sukarjono : 101 ). Metode penelitian yang digunakan adalah explanatory survey method, yang bertujuan untuk mendiskripsikan maupun menguji adanya hubungan dan sebab akibat antara dua variabel atau lebih Edi Sukarjono. (2012 : 101).  

A. Populasi dan Sampel Penelitian 
1. Populasi 
Populasi dalam kegitan ini adalah seluruh pengunjung diler Hyundai di Pondok Indah.

2. Sampel 
[bookmark: page43]Sampel dalam penelitian ini adalah sebagian dari konsumen yang telah membeli mobil Hyundai di Showroom Mobil Hyundai Pondok Indah, mereka melakukan servis mobilnya di bengkel Hyundai Pondok Indah. Adapun Metode yang dilakukan diambil menggunakan Slovin’ formula sengan rumus sebagai berikut :

  
Dimana : 
n 	: 	Jumlah sampel 
N	: 	Total populasi
e 	: 	Error tolerance
3. Teknik Pengambilan Sampel
Teknik pengambilan sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah Purposive sampling. Purposive sampling merupakan teknik pengambilan sampel yang pengambilan objeknya sesuai dengan kriteria yang telah ditentukan dengan menggunakan berbagai cara (Fuad Mas’ud, 2004).
.

B. SUMBER DAN JENIS DATA 
Berdasarkan sumbernya, data pada penelitian ini dapat dibagi menjadi dua jenis, yaitu:
1. Data primer 
Data primer adalah data yang dikumpulkan dan diolah sendiri oleh peneliti langsung dari responden. Data primer yang digunakan dalam penelitian ini adalah data yang berisi tentang kualitas produk, harga, iklan, dan keputusan pembelian.
2. Data sekunder 
Data sekunder adalah sumber data yang diperoleh secara tidak langsung atau melalui media perantara (diperoleh dan dicatat oleh pihak lain) yang telah dipublikasikan. Data sekunder dalam penelitian ini antara lain: data laporan penjualan, daftar harga mobil Hyundai di Showroom mobil Hyundai Pondok Indah dan daftar konsumen yang telah membeli mobil Hyundai di Showroom Mobil Hyundai Pondok Indah.


C. Variabel Penelitian dan Definisi Operasional 
Tabel Operasional Variabel Penelitian (independen dan dependen) : 
	VARIABEL
	DEFINISI
	DIMENSI
	PERNYATAAN
	NO. BUTIR
	JUMLAH

	Kualitas Produk


	Kemampuan produk untuk memuaskan kebutuhan atau keinginan pelanggan
	Keandalan

	1. Mobil Hyundai dapat  diandalkan
2. Mobil Hyundai mudah  diperbaiki
3. Mobil Hyundai memiliki teknologi yang canggih
4. Mobil Hyundai irit bahan bakar
5. Mobil Hyundai bertenaga
	1,2,3, 4,5,6,7,8,9,10


	10




	
	
	Kelengkapan fasilitas


	6. Mobil Hyundai memiliki kelengkapan dan kualitas interior sesuai harapan
7. Mobil Hyundai memiliki kelengkapan dan kualitas eksterior sesuai harapan
8. Mobil Hyundai memiliki fasilitas keselamatan berkendara sesuai harapan
9. Mobil Hyundai memiliki fasilitas audio sesuai harapan
10. Mobil Hyundai memiliki kemudahan menggunakan tombol instrument yang ada didashboardnya
	
	

	Harga

	Sejumlah uang yang dibutuhkan untuk mendapatkan sejumlah kombinasi dari barang beserta pelayanannya
	Harga sesuai keinginan

	1. Harga beli mobil Hyundai sesuai dengan keinginan
2. Harga jual mobil Hyundai sesuai dengan yang diinginkan 
3. Harga mobil Hyundai sesuai dengan budget
4. Harga beli mobil Hyundai bisa diangsur
5. Harga jual mobil Hyundai digaransi(BBG)
	10, 11, 12,13,14,15,16,17,18,19,20
	4

	
	
	Harga sesuai dengan kondisi mobil

	6. Harga beli mobil Hyundai sesuai dengan kondisi/kualitas mobil
7. Harga beli mobil Hyundai sesuai dengan penampilan dan gengsi mobil
8. Harga beli mobil Hyundai terjangkau
9. Mobil Hyundai masuk disemua kalangan
10. Harga beli mobil Hyundai sesuai dengan manfaat yang diberikan
	
	

	Promosi
	Persuasi satu arah yang dibuat untuk mengarahkan seseorang atau organisasi kepada tindakan yang menciptakan pertukaran dalam pemasaran
	Inform
atif

	1. Informasi mengenai mobil Hyundai mudah didapat
2. Informasi mudah dipahami
3. Umbul-umbul mobil Hyundai banyak dijalan-jalan
4. Pameran mobil Hyundai banyak dilakukan dipusat perbelanjaan
5. Iklan mobil Hyundai banyak disurat kabar
	9,10,11,12


	4


	
	
	Isi pesan sesuai dengan kenyataan
	6. Isi brosur sesuai kenyataan
7. Penjelasan dalam brosur sangat detail
	
	

	Keunggulan Kompetitif
	Kemampuan suatu perusahaan untuk meraih keuntungan ekonomis diatas laba yang mampu diraih oleh pesaing di pasar industri yang sama
	Pelayanan

	1. Pelayanan petugas sesuai dengan harapan
2. Pelayanan servis sesuai dengan keinginan

	13,14,15,16
	4

	
	
	Memberikan kebanggan
	3. Merasa bangga saat mengendarai mobil Hyundai
4. Merasa memiliki nilai
	
	

	Keputusan Pembelian
	Hal-hal yang dipertimbangkan konsumen sebelum membeli produk
	Memutuskan membeli
	1. Memutuskan membeli mobil Hyundai karena merasa cocok dengan kualitas yang diberikan pabrikan mobil
2. Memutuskan membeli mobil Hyundai karena merasa harganya cocok
3. Memutuskan membeli mobil Hyundai karena merasa cocok dengan promosi yang ada
4. Membeli mobil Hyundai karena merasa mobil Hyundai memiliki keunggulan atau keunikan sesuai dengan harapan anda
	17,18,19,20
	4



Variabel-variabel tersebut diukur dengan menggunakan skala Likert. Skala Likert merupakan jenis skala yang digunakan untuk mengukur variabel penelitian (fenomena sosial spesifik), seperti sikap, pendapat dan persepsi sosial seseorang atau sekelompok orang. Skala likert yang digunakan dalam penelitian ini adalah Skala Likert 1-5 dengan keterangan sebagai berikut :
a. Skor 5 untuk jawaban Sangat Setuju (SS) 
b. [bookmark: page42]Skor 4 untuk jawaban Setuju (S) 
c. Skor 3 untuk jawaban Biasa Saja (BS) 
d. Skor 2 untuk jawaban Tidak Setuju (TS) 
e. Skor 1 untuk jawaban Sangat Tidak Setuju (STS)
 
D. Metode Pengumpulan Data
Dalam usaha memperoleh data yang dibutuhkan, metode yang digunakan adalah :
1. Kuesioner (daftar pertanyaan)
[bookmark: page45]Pengajuan kuesioner ini dilakukan dengan mengajukan daftar pertanyaan tertulis dalam suatu daftar pertanyaan kepada responden. Kuesioner ini menggunakan sistem tertutup, yaitu bentuk pertanyaan yang disertai alternatif jawaban dan responden tinggal memilih salah satu dari alternatif jawaban tersebut. Data yang dikumpulkan meliputi :
a. Identitas responden 
b. Data mengenai tanggapan responden terhadap variabel-variabel yang mempengaruhi keputusan pembelian 

E. METODE ANALISIS DATA 
Supaya  data  yang  telah  dikumpulkan  tersebut  dapat  bermanfaat  maka harus diolah dan dianalisis terlebih dahulu sehingga dapat dijadikan sebagai dasar dalam pengambilan keputusan. Analisis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah analisis kualitatif dan analisis kuantitatif.
1. Analisis Kualitatif 
Analisis kualitatif yaitu analisis untuk membahas dan menerangkan hasil penelitian tentang berbagai gejala atau kasus yang dapat diuraikan dengan kalimat. Bagian analisis ini akan membahas mengenai bentuk sebaran jawaban responden terhadap seluruh konsep yang diukur. Dari sebaran jawaban responden selanjutnya akan diperoleh satu kecenderungan atas jawaban responden tersebut. Untuk mendapatkan kecenderungan jawaban responden terhadap jawaban masing-masing variabel akan didasarkan pada nilai rata-rata skor jawaban yang selanjutnya akan dikategorikan pada rentang skor berikut ini :
· [bookmark: page46]Skor Minimum = 1
· Skor maksimum = 5
· 
Lebar skala =   
Dengan demikian kategori skala dapat ditentukan sebagai berikut : 
1,0   – 1,80 	=  sangat rendah 
1,81 – 2,60 	= rendah 
2,61 – 3,40 	= sedang 
3,41 – 4,20 	= tinggi 
4,21 – 5,00 	= Sangat tinggi 

2. Analisis Kuantitatif 
Analisis  kuantitatif  yaitu  analisis  yang  digunakan  terhadap  data  yang berwujud angka-angka dan cara pembahasannya dengan uji statistik. Analisis kuantitatif menekankan pada pengujian teori-teori melalui pengukuran variabel-variabel penelitian dengan angka dan melakukan analisis data dengan prosedur statistik ( Nur Indriantoro dan Bambang Supomo, 2002 ).

F. TEKNIK ANALISIS DATA
           1.   Pengujian Instrumen
a.Uji Validitas 
Dalam uji validitas dapat digunakan SPSS ( Statistical Product and Service Solutions ) dan dapat pula digunakan rumus teknik korelasi product moment (Husein Umar, 2003 : 84) :


dimana :
r	= koefisien korelasi
n	= jumlah obsevasi/responden
X = skor pertanyaan 
Y = skor total 
Uji validitas dapat dilakukan dengan melihat korelasi antara skor masing-masing item dalam kuesioner dengan total skor yang ingin diukur yaitu menggunakan Coefficient Corelation Pearson dalam SPSS. Jika nilai signifikansi (P Value)>0,05 maka tidak terjadi hubungan yang signifikan. Sedangkan apabila nilai signifikansi (P Value) < 0,05 maka terjadi hubungan yang signifikan.

[bookmark: page48]              b.Uji Reliabilitas 
Selain menggunakan dengan bantuan SPSS uji reliabilitas dapat dilakukan dengan menngunakan koefisien alpha (α) dari cronbach (Umar, 2003 : 96) :


   dan 
r11 	= 	reliabilitas instrumen
k	= 	banyak butir pertanyaan

∑  	= 	jumlah varian butir

	= 	varian total
n	= 	jumlah responden
X	= 	nilai skor yang dipilih
[bookmark: page49]Tingkat reliabilitas suatu konstruk dapat dilihat dari hasil uji statistik Cronbach Alpha. Suatu konstruk dikatakan reliabel jika memberikan nilai Cronbach Alpha > 0.60 (Nunally dalam Imam Ghozali, 2001).
               
               2. Uji Asumsi klasik 
Uji  asumsi  klasik  dapat  dilakukan  agar  model  regresi  yang digunakan dapat memberikan hasil yang representatif.
a. Uji Multikolinearitas 
Pengujian dilakukan dengan melihat nilai tolerance dan Variante Inflation Factor (VIF), nilai tolerance yang besarnya di atas 0,1 dan nilai VIF di bawah 10 menunjukkan bahwa tidak ada multikolinearitas pada variabel independennya ( Imam Ghozali, 2001 ).

b. Uji Heteroskedastisitas
Dilakukan dengan melihat grafik plot antara nilai prediksi variabel dependen dengan residualnya. 
c. [bookmark: page50]Uji Normalitas 
Dilakukan dengan melihat dari normal probability plot yang membentuk suatu garis lurus diagonal, dan ploting data yang akan dibandingkan dengan garis diagonalnya. 
      d.   Uji Homogenitas
             Uji ini dimaksudkan untuk memperlihatkan bahwa dua atau lebih kelompok data sampel berasal dari populasi yang memiliki variansi yang sama. Pada analisis regresi. Persyaratan analisis yang dibutuhkan adalah bahwa alat regresi untuk setiap pengelompokkan berdasarkan variabel terikatnya memiliki variansi yang sama.
               e. Uji Linieritas
                             Uji Linearitas bertujuan untuk mengetahui apakah dua variabel mempunyai hubungan yang linier atau tidak secara signifikan. Uji ini biasanya digunakan sebagai prasyarat dalam analisis korelasi atau regresi linier. Pengujian pada SPSS dengan menggunakan Test of Linearity dengan taraf signifikasi 0,05. Dua variabel dikatakan mempunyai hubungan yang linier bila signifikasi(Linearity) kurang dari 0,05. 
                                                     f. Uji Autokorelasi
	       Dengan Uji autokorelasi bertujuan menguji apakah model regresi linier ada korelasi antara kesalahan pengganggu pada periode t dengan kesalahan pengganggu pada periode sebelumnya (t-1). Jika terjadi korelasi maka dinamakan ada problem autokorelasi.

3. Rancangan Analisis Data dan Uji Hipotesis
a) Rancangan Analisis Data
Analisis deskriptif dimaksudkan untuk mengidentifikasi variabel yang diteliti. Identifikasi dari kondisi variabel yang diteliti dilakukan berdasarkan nilai x rata-rata berdasar pada jawaban setiap pertanyaan pada sampel penelitian yang diperkuat dengan frekuensi jawaban yang dipilih dari opsi ke 1 sampai ke 5. Analisis verifikatif dimaksudkan untuk menganalisis data untuk mengetahui keterkaitan antar variabel dan dilakukan dengan menggunakan metode analisis jalur dengan bantuan perangkat SPSS seri 16. Analisis dilakukan untuk mengetahui adanya pengaruh variabel bebas (X1—4) terhadap variable terikat Y.
b) Rancangan Uji Hipotesis
Merujuk pada paradigma penelitian dan hipotesis penelitian yang telah ditetapkan pada bab sebelumnya, maka metode analisis yang digunakan adalah metode analisis regresi berganda. Pemilihan metode analisis tersebut karena penelitian yang dilakukan bertujuan untuk menguji hubungan sebab akibat pada struktur variabel pada beberapa diagram.  Oleh karena teknik analisis data yang digunakan adalah analisis jalur, maka berikut ini disajikan gambar diagram jalur dan persamaan struktural maupun berdasar struktur, sebagai berikut : 


ρYX1
Kualitas Produk (X1)		
	ρYX2
Harga  (X2)						 Keputusan Pembelian
				ρYX3					 (Y)
Promosi (X3)
	
	ρYX4			
Keunggulan Kompetitif
              (X4)	


                                                                                                                   ρX1X2X3X4Y
	
X1		: Kualitas Produk
X2		: Harga
X3		: Promosi
X4		: Keunggulan Kompetitif
ρYX1		: Kualitas Produk berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian
ρYX2		: Harga berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian
ρYX3		: Promosi berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian
ρYX4	: Keunggulan Kompetitif berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian
   ρYX1-4	:Kualitas Produk,Harga,Promosi,Keunggulan Kompetitif secara bersama-sama berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian

Uji hipotesis dilakukan dengan menyusun hipotesis statistik dengan menggunakan hipotesis nul dan hipotesis statistik sesuai dengan rumusan masalah yang telah ditetapkan. Pengujian hipotesis dilakukan dengan menggunakan bantuan perangkat SPSS seri 16, sebagai berikut : 
1) Pengujian hipotesis secara masing-masing variabel bebas Xi terhadap variabel terikat Y.
Pengujian dilakukan dengan menggunakan hipotesis statistik : 
H0 : ρYXi = 0 : Tidak terdapat pengaruh dari variabel bebas Xi terhadap variabel terikat Y.
H1 : ρYXi ≠ 0 : Terdapat pengaruh dari variabel bebas Xi terhadap variabel terikat Y.
Dimana : Xi ; i = 1,2,3,
Adapun kriteria uji, tolak H0 bila thitung > ttabel.
2) Pengujian hipotesis pengaruh secara bersama-sama variabel bebas (X1-4) terhadap variabel terikat Y 
Pengujian dilakukan dengan menggunakan hipotesis statistik : 
H0 : ρYX1 = ρYX2 = ρYX3 = ρYX4 = 0 : Tidak terdapat pengaruh yang signifikan secara bersamaan dari faktor-faktor bebas  X terhadap faktor  terikat Y.
H1 : ρYX1 ≠ ρYX2 ≠  ρYX3 ≠ ρYX4 ≠ 0 : Terdapat pengaruh yang signifikan secara bersamaan dari faktor-faktor bebas X terhadap faktor terikat Y.
Adapun kriteria uji : tolak hipotesa H0 jika Fhitung >  Ftabel 

BAB IV

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

A. 	Gambaran Umum Perusahaan Tempat Obyek Penelitian

1.  Gambaran Umum Responden
          a.     Responden Menurut Jenis Kelamin
	Perbedaan jenis kelamin dapat menjadi pembeda bagi seseorang    dalam melakukan pembelian mobil, karena pada umumnya  sesorang memilih type mobil yang nyaman dan sesuai dengan kondisi tubuhnya. Banyaknya konsumen yang ada , maka jenis kelamin responden memungkinkan untuk  memiliki perbedaan antara laki-laki dan perempuan. Komposisi responden menurut jenis kelamin disajikan pada tabel 4.1 sebagai berikut :
Tabel 4.1
Jumlah Responden Menurut Jenis Kelamin

	Jenis Kelamin
	Jumlah
	Persentase

	Laki-laki
	69
	72%

	Perempuan
	27
	28%

	Jumlah Total
	96
	100%


Sumber: Data Primer 2014
Berdasarkan tabel diatas dapat diketahui bahwa responden terbanyak adalah laki-laki yaitu sebesar 69 orang (72%) sedangkan perempuan hanya 27 orang (28%) . Hal ini menunjukkan bahwa laki-laki sebagai konsumen yang lebih potensial dalam pembelian mobil dibanding perempuan, karena laki-laki lebih banyak tahu tentang kendaraan bermotor, dan juga laki-laki sebagai kepala rumah tangga yang tentunya lebih dominan dalam keputusan untuk membeli kendaraan bermotor.   
b. Responden Menurut Usia
	Tabulasi usia responden dapat disajikan pada tabel 4.2 sebagai berikut :

Tabel 4.2
Jumlah Responden Menurut Usia

	Usia
	Jumlah
	Persentase

	21-30 tahun
	22
	23%

	31-40 tahun
	28
	30%

	41-50 tahun
	34
	35%

	>50 tahun
	12
	12%

	Jumlah Total
	96
	100%


Sumber: Data Primer 2014

c. Responden  Menurut Pekerjaan

	Komposisi responden menurut jenis pekerjaan yang ditekuninya disajikan pada table 4.3 berikut ini :
Tabel 4.3
Jumlah Responden Menurut Pekerjaan

	Pekerjaan
	Jumlah
	Persentase

	Pelajar/Mahasiswa
	9
	9%

	Pegawai Negeri Sipil
	23
	24%

	TNI/Polri
	7
	7%

	Pegawai Swasta
	36
	38%

	Wiraswasta
	21
	22%

	Jumlah Total
	96
	100%


Sumber: Data Primer 2014
	

B.   Pengujian Instrumen
1. Uji Validitas
Berikut ditampilkan hasil uji validitas sampel penelitian 96 responden.
a. Variabel Kualitas Produk (X1)
Pada variabel Kualitas Produk (X1) digunakan 10 pernyataan yang disebarkan ke 96 responden memiliki nilai r hitung 0,554 – 711 dengan nilai r tabel 0,200. Sehingga semua instrumen pada variabel X1 valid.
b. Variabel Harga (X2)
Pada variabel Harga (X2) digunakan 10 pernyataan yang disebarkan ke 96 responden memiliki nilai r hitung 0,556 – 750 dengan nilai r tabel 0,200. Sehingga semua instrumen pada variabel X2 valid. 

c. Variabel Promosi (X3)
Pada variabel Promosi (X3) digunakan 10 pernyataan yang disebarkan ke 96 responden memiliki nilai r hitung 0,489 – 765 dengan nilai r tabel 0,200. Sehingga semua instrumen pada variabel X3 valid. 
d. Variabel Keunggulan Kompetitif (X4)
Pada variabel Keunggulan Kompetitif (X4) digunakan 10 pernyataan yang disebarkan ke 96 responden memiliki nilai r hitung 0,594 – 774 dengan nilai r tabel 0,200. Sehingga semua instrumen pada variabel X4 valid.
e. Variabel Keputusan Pembelian (Y)
Pada variabel Keputusan Pembelian (Y) digunakan 10 pernyataan yang disebarkan ke 96 responden memiliki nilai r hitung 0,509 – 733 dengan nilai r tabel 0,200. Sehingga semua instrumen pada variabel Y valid. 

2.Uji Reliabilitas 
Berikut hasil pengukuran reliabilitas dari kelima variabel yakni kualitas produk, harga, promosi, keunggulan kompetitif dan keputusan pembelian memiliki nilai 0,825-0,855 atau lebih besar dari 0,600, sehingga semua instrument dalam variabel penelitian. 


C. Uji Asumsi Klasik
	Uji Asumsi Klasik dapat dilakukan agar model regresi yang digunakan memberikan hasil yang representative, maka digunakan analisis statistik secara simultan dengan tahapan-tahapan berikut ini:
1. Hasil Uji Multikolinearitas
Uji Multikolinearitas bertujuan untuk menguji apakah pada model regresi ditemukan korelasi antar independen variabel. Model regresi yang baik seharusnya tidak terjadi korelasi di antara variabel independen. Berdasarkan ketentuan, jika variabel-variabel independen memiliki nilai tolerance lebih dari 10% dan memiliki nilai variance inflation factor (VIF) kurang dari 10, maka model regresi tersebut bebas dari masalah multikolinearitas (Ghozali, 2011:105). Hasil SPSS dari uji multikolinearitas ini bisa dilihat dari tabel 4.8.
Tabel 4.11
Hasil Uji Multikolinearitas
[image: ]
     Sumber : Hasil SPSS 13 (diolah)

Dari hasil uji multikolinearitas terhadap model regresi penelitian didapat hasil bahwa pada variabel dependen  tidak terjadi multikolinearitas, yang ditunjukkan oleh nilai VIF yang di bawah 10 dan dan nilai tolerance yang lebih besar dari 0,1. Ini menunjukkan bahwa model regresi ini layak untuk digunakan karena tidak terdapat variabel yang mengalami multikolinearitas.

2. Hasil Uji Heteroskedastisitas
Uji heteroskedastisitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi terjadi ketidaksamaan variasi dari sisa satu pengamatan ke pengamatan yang lain. Jika variance dari residual satu pengamatan ke pengamatan yang lain tetap, maka disebut homoskedastisitas dan jika berbeda disebut heteroskedastisitas. Model regresi yang baik adalah yang homoskedastisitas atau tidak terjadi heteroskedastisitas (Ghozali, 2011:139). Menguji apakah terjadi heteroskedastisitas dapat dilakukan langkah sebagai berikut:
1. Jika ada pola tertentu seperti titik-titik (point-point) yang ada membentuk suatau pola tertentu yang teratur (bergelombang, melebar kemudian menyempit), maka telah terjadi heteroskedastisitas.
2. Jika tidak ada pola yang jelas serta titik-titik menyebar di atas dan di bawah angka 0 pada sumbu Y, maka tidak terjadi heteroskedastisitas.



Gambar 4.6
Hasil Uji Heteroskedastisitas
[image: ]
Sumber : Hasil SPSS 13 (diolah)
	Berdasarkan gambar di atas terlihat bahwa titik-titik yang ada tidak membentuk suatu pola tertentu atau titik-titik yang ada menyebar di atas dan di bawah angka nol sehingga dapat disimpulkan bahwa dalam penelitian ini model regresi yang dipakai tidak mengalami heteroskedastisitas.

3. Hasil Uji Normalitas
Uji normalitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi baik variabel independen maupun variabel dependen memiliki distribusi normal atau tidak. Model regresi yang baik adalah yang memiliki distribusi data normal atau mendekati normal. Berikut disajikan hasil grafik dalam tabel 4.3gambar 4.7.
Gambar 4.7
Normal Probability Plot
[image: ]
Dengan melihat tampilan grafik histogram dapat disimpulkan bahwa pola distribusi data mendekati normal. Kemudian pada grafik normal probability plot terlihat titik-titik sebaran lebih mendekati garis normal. Oleh karena itu dapat disimpulkan bahwa data yang digunakan dalam penelitian ini memiliki distribusi yang normal dan menunjukkan bahwa model regresi layak dipakai karena memenuhi asumsi normalitas.
4. Hasil Uji Homogenitas
Pengujian homogenitas populasi dilakukan dengan menggunakan uji Bartlett. Rekapitulasi hasil uji Bartllet dapat dilihat pada tabel di bawah ini.
Tabel 4.12
Rekapitulasi Hasil Pengujian Homogenitas Variansi Populasi dengan Uji Bartlett pada Taraf Signifikansi  = 0,05

	No
	Kelompok Sampel
	Ni
	db (n-1)
	1/db
	s2
	Log s2
	db Log s2
	db  s2

	1
	Y
	96
	95
	0.01
	26.293
	1.420
	134.885
	2497.84

	2
	X1
	96
	95
	0.01
	27.800
	1.444
	137.184
	2641.00

	3
	X2
	96
	95
	0.01
	33.837
	1.529
	145.292
	3214.52

	4
	X3
	96
	95
	0.01
	31.221
	1.494
	141.972
	2966.00

	5
	X4
	96
	95
	0.01
	44.996
	1.653
	157.052
	4274.62

	
	
	
	475
	
	
	
	716.385
	15593.97



Dari hasil perhitungan didapat nilai χ2hitung lebih kecil dari χ2tabel yaitu 8,841 < 9,488, maka Ho diterima. Ini mempunyai arti bahwa semua kelompok sampel memiliki variansi populasi yang sama atau homogen. Dari hasil perhitungan tersebut dapat disimpulkan bahwa keempat kelompok data penelitian ini berasal dari populasi yang mempunyai variansi yang homogen.
5. Uji Linearitas Data
	Uji linearitas dimaksudkan untuk mengetahui seberapa besar data penelitian ditinjau dari garis regresi hubungan antara variabel bebas dengan variabel terikat. Uji linearitas menggunakan uji F.
a. Kualitas Produk (X1) dengan Keputusan Pembelian (Y)
[image: ]


Hasil analisis data tentang uji linearitas tersebut diatas menginformasikan bahwa  data diatas memiliki data 0,102 yang berarti Sig > 0,05 dan  data tersebut linier. Rangkuman pengujian linearitas seperti yang tampak pada Tabel 4.10
b. Harga (X2) dengan Keputusan Pembelian (Y)
[image: ]

Hasil analisis data tentang uji linearitas tersebut diatas menginformasikan bahwa  data diatas memiliki data 0,547 yang berarti Sig > 0,05 dan  data tersebut linier. Rangkuman pengujian linearitas seperti yang tampak pada Tabel 4.10
c. Promosi (X3) dengan Keputusan Pembelian (Y)
[image: ]

Hasil analisis data tentang uji linearitas tersebut diatas menginformasikan bahwa  data diatas memiliki data 0,271 yang berarti Sig > 0,05 dan  data tersebut linier. Rangkuman pengujian linearitas seperti yang tampak pada Tabel 4.10
d. Keunggulan Kompetitif (X4) dengan Keputusan Pembelian (Y)

[image: ]


Hasil analisis data tentang uji linearitas tersebut diatas menginformasikan bahwa  data diatas memiliki data 0,563 yang berarti Sig > 0,05 dan  data tersebut linier. Rangkuman pengujian linearitas seperti yang tampak pada Tabel 4.10
Uji linearitas tersebut diatas menginformasikan bahwa semua data memiliki data yang linear . Berikut ini disampaikan hasil Rangkuman pengujian linearitas.

Tabel 4.13
Rangkuman Hasil Uji Linearitas Data

	No.
	Kelompok
	Sig. hitung
	
	Kesimpulan
	Keterangan

	1
	Y atas X1
	0,102
	0,05
	Terima Ho
	Linear

	2
	Y atas X2
	0,547
	0,05
	Terima Ho
	Linear

	3.
	Y atas X3
	0,271
	0,05
	Terima Ho
	Linear

	4.
	Y atas X4
	0,563
	0,05
	Terima Ho
	Linear



6. Hasil Uji Autokorelasi
Uji autokorelasi bertujuan menguji apakah dalam suatu model regresi berganda ada korelasi antara kesalahan pada periode t dengan kesalahan pada periode t-1 (sebelumnya). Model regresi yang baik adalah yang bebas dari autokorelasi. Jika terjadi korelasi maka dinamakan ada problem autokorelasi. Autokorelasi muncul karena observasi yang berurutan sepanjang waktu berkaitan satu sama lainnya (Ghozali, 2011:110). Untuk melihat ada tidaknya autokorelasi adalah dengan menggunakan uji Durbin-Watson. Hasil SPSS dari uji autokorelasi ini bisa dilihat dari tabel 4.10.
Tabel 4.14
Hasil Uji Autokeralasi
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	Dari hasil pengujian di atas tampak bahwa nilai Durbin Watson (DW) menunjukkan nilai sebesar 1,784, yang berarti lebih kecil dari 2 dan lebih besar dari (dU) 1,758 atau du<DW<2, maka dapat disimpulkan bahwa tidak terjadi autokorelasi yaitu tidak ada korelasi yang terjadi antara residual pada suatu pengamatan dengan pengamatan lain dalam model regresi. Dengan demikian model regresi yang digunakan dapat diteruskan karena tidak melanggar uji asumsi klasik.

D. Analisis Data Penelitian 
1. Analisis Regresi Sederhana	
a) Pengaruh Variabel Kualitas Produk (X1) terhadap Keputusan Pembelian (Y)
Pengujian hipotesis dilakukan untuk mengetahui tingkat hubungan antara variabel bebas dengan variabel terikat. Pengujian hipotesis pertama adalah korelasi sederhana antara Kualitas Produk (X1) dengan Keputusan Pembelian (Y). Rumus yang digunakan untuk menguji hubungan yang signifikan adalah dengan korelasi Product Moment Pearson. Pengaruh penelitian diterima atau bersifat signifikan apabila rhitung  > rtabel.
Berikut adalah hasil pengolahan data dengan program SPSS 13.0 for windows.
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Berdasarkan hubungan fungsional antara Kualitas Produk (X1) dengan Keputusan Pembelian (Y). diperoleh nilai rhitung sebesar 0,694, sedangkan rtabel pada sampel 96 dan taraf signifikansi = 0,05 (5%), diperoleh r tabel sebesar 0,200. Berdasarkan hasil data, rhitung = 0,694 > rtabel = 0,200. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa terdapat hubungan yang signifikan antara Kualitas Produk (X1) dengan Keputusan Pembelian (Y).
                           [image: ]

Hasil pada tabel di atas menunjukkan bahwa untuk uji liniearitas sebagai salah satu persyaratan untuk menggunakan rumus korelasi Product Moment Pearson menunjukkan bahwa korelasi bersifat linear. Uji signifikansi regresi menunjukkan bahwa Fhitung = 87,304 > Ftabel 3,94. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa persamaan regresi antara Kualitas Produk (X1) dengan Keputusan Pembelian (Y) bersifat nyata.
Hubungan fungsional dapat digambarkan sebagai berikut:
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Berdasarkan tabel tersebut di atas menunjukkan bahwa nilai ry1 sebesar 0,694 dan uji signifikansi menunjukkan bahwa korelasi antara Kualitas Produk (X1) dengan Keputusan Pembelian (Y) adalah sangat signifikan. Koefisien determinasi r2y1 sebesar 0,482 (48,2%), ini menunjukkan bahwa 48,2%. Keputusan Pembelian dapat dijelaskan oleh variabel Kualitas Produk (X1).
b) Pengaruh Variabel Harga (X2) terhadap Keputusan Pembelian (Y)
Pengujian hipotesis dilakukan untuk mengetahui tingkat hubungan antara variabel bebas dengan variabel terikat. Pengujian hipotesis kedua adalah korelasi sederhana antara Harga (X2) dengan Keputusan Pembelian (Y). Rumus yang digunakan untuk menguji hubungan yang signifikan adalah dengan korelasi Product Moment Pearson. Hipotesis penelitian diterima atau bersifat signifikan apabila rhitung  > rtabel.
Berikut adalah hasil pengolahan data dengan program SPSS 13.0 for windows.
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Hipotesis kedua dalam penelitian ini adalah terdapat hubungan positif antara Harga (X2) dengan Keputusan Pembelian (Y). Berdasarkan hubungan fungsional antara Harga (X2) dengan Keputusan Pembelian (Y). diperoleh nilai rhitung sebesar 0,759, sedangkan rtabel pada sampel 96 dan taraf signifikansi = 0,05 (5%), diperoleh r tabel sebesar 0,200. Berdasarkan hasil data, rhitung = 0,759 > rtabel = 0,200. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa terdapat hubungan yang signifikan antara Harga (X2) dengan Keputusan Pembelian (Y).
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Hasil pada tabel di atas menunjukkan bahwa untuk uji liniearitas sebagai salah satu persyaratan untuk menggunakan rumus korelasi Product Moment Pearson menunjukkan bahwa korelasi bersifat linear. Uji signifikansi regresi menunjukkan bahwa Fhitung = 127,557 > Ftabel 3,94. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa persamaan regresi antara Harga (X2) dengan Keputusan Pembelian (Y) bersifat nyata.
Hubungan fungsional dapat digambarkan sebagai berikut:
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Berdasarkan tabel tersebut di atas menunjukkan bahwa nilai ry2 sebesar 0,759 dan uji signifikansi menunjukkan bahwa korelasi antara Harga (X2) dengan Keputusan Pembelian (Y) adalah sangat signifikan. Koefisien determinasi r2y2 sebesar 0,576 (57,6%), ini menunjukkan bahwa 57,6%. Keputusan Pembelian dapat dijelaskan oleh variabel Harga (X2).
3.	Pengaruh Variabel Promosi (X3) terhadap Keputusan Pembelian (Y)
Pengujian hipotesis dilakukan untuk mengetahui tingkat hubungan antara variabel bebas dengan variabel terikat. Pengujian hipotesis ketiga adalah korelasi sederhana antara Promosi (X3) dengan Keputusan Pembelian (Y). Rumus yang digunakan untuk menguji hubungan yang signifikan adalah dengan korelasi Product Moment Pearson. Hipotesis penelitian diterima atau bersifat signifikan apabila rhitung  > rtabel.
Berikut adalah hasil pengolahan data dengan program SPSS 13.0 for windows.
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Hipotesis ketiga dalam penelitian ini adalah terdapat hubungan positif antara Promosi (X3) dengan Keputusan Pembelian (Y). Berdasarkan hubungan fungsional antara Promosi (X3) dengan Keputusan Pembelian (Y). diperoleh nilai rhitung sebesar 0,738, sedangkan rtabel pada sampel 96 dan taraf signifikansi = 0,05 (5%), diperoleh r tabel sebesar 0,200. Berdasarkan hasil data, rhitung = 0,738 > rtabel = 0,200. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa terdapat hubungan yang signifikan antara Promosi (X3) dengan Keputusan Pembelian (Y).
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Hasil pada tabel di atas menunjukkan bahwa untuk uji liniearitas sebagai salah satu persyaratan untuk menggunakan rumus korelasi Product Moment Pearson menunjukkan bahwa korelasi bersifat linear. Uji signifikansi regresi menunjukkan bahwa Fhitung = 112,323 > Ftabel 3,94. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa persamaan regresi antara Promosi (X3) dengan Keputusan Pembelian (Y) bersifat nyata.
Hubungan fungsional dapat digambarkan sebagai berikut:
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Berdasarkan tabel tersebut di atas menunjukkan bahwa nilai ry3 sebesar 0,738 dan uji signifikansi menunjukkan bahwa korelasi antara Promosi (X3) dengan Keputusan Pembelian (Y) adalah sangat signifikan. Koefisien determinasi r2y3 sebesar 0,544 (54,4%), ini menunjukkan bahwa 54,4%. Keputusan Pembelian dapat dijelaskan oleh variabel Promosi (X3).
4.	Pengaruh Variabel Keunggulan Kompetitif (X4) terhadap Keputusan Pembelian (Y)
Pengujian hipotesis dilakukan untuk mengetahui tingkat hubungan antara variabel bebas dengan variabel terikat. Pengujian hipotesis keempat adalah korelasi sederhana antara Keunggulan Kompetitif (X4) dengan Keputusan Pembelian (Y). Rumus yang digunakan untuk menguji hubungan yang signifikan adalah dengan korelasi Product Moment Pearson. Hipotesis penelitian diterima atau bersifat signifikan apabila rhitung  > rtabel.
Berikut adalah hasil pengolahan data dengan program SPSS 13.0 for windows.
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Hipotesis keempat dalam penelitian ini adalah terdapat hubungan positif antara Keunggulan Kompetitif (X4) dengan Keputusan Pembelian (Y). Berdasarkan hubungan fungsional antara Keunggulan Kompetitif (X4) dengan Keputusan Pembelian (Y). diperoleh nilai rhitung sebesar 0,764, sedangkan rtabel pada sampel 96 dan taraf signifikansi = 0,05 (5%), diperoleh r tabel sebesar 0,200. Berdasarkan hasil data, rhitung = 0,764 > rtabel = 0,200. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa terdapat hubungan yang signifikan antara Keunggulan Kompetitif (X4) dengan Keputusan Pembelian (Y).
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Hasil pada tabel di atas menunjukkan bahwa untuk uji liniearitas sebagai salah satu persyaratan untuk menggunakan rumus korelasi Product Moment Pearson menunjukkan bahwa korelasi bersifat linear. Uji signifikansi regresi menunjukkan bahwa Fhitung = 131,520 > Ftabel 3,94. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa persamaan regresi antara Keunggulan Kompetitif (X4) dengan Keputusan Pembelian (Y) bersifat nyata.
Hubungan fungsional dapat digambarkan sebagai berikut:
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Berdasarkan tabel tersebut di atas menunjukkan bahwa nilai ry4 sebesar 0,764 dan uji signifikansi menunjukkan bahwa korelasi antara Keunggulan Kompetitif (X4) dengan Keputusan Pembelian (Y) adalah sangat signifikan. Koefisien determinasi r2y4 sebesar 0,583 (58,3%), ini menunjukkan bahwa 58,3%. Keputusan Pembelian dapat dijelaskan oleh variabel Keunggulan Kompetitif (X4).
5.	Pengaruh Variabel Kualitas Produk (X1), Harga (X2), Promosi (X3) dan Keunggugulan Kompetitif (X4) secara bersama-sama terhadap Keputusan Pembelian (Y)
Uji statistik F pada dasarnya menunjukkan apakah semua variabel independen yang dimasukkan dalam model mempunyai pengaruh secara simultan terhadap semua variabel dependen (Ghozali,2011:98). Berikut hasil Uji F yang diolah menggunakan SPSS 13.0 for windows
Tabel 4.15
Hasil Uji F (Uji Simultan)
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Dari hasil perhitungan di atas dapat dilihat sebagai hipotesis kelima, bahwa nilai signifikansi adalah sebesar 0,000 dan nilai Fhitung sebesar 54,142. Dasar pengambilan keputusan adalah tingkat signifikansinya sebesar 5% atau 0,05. Karena nilai signifikansi lebih kecil dari 0,05 maka secara simultan kualitas produk, harga, promosi dan keunggulan kompetitif berpengaruh terhadap keputusan pembelian.
Dasar pengambilan keputusan yang lain adalah nilai Fhitung harus lebih besar dari Ftabel untuk menentukan adanya pengaruh dari variabel independen terhadap variabel dependen. Dari perhitungan di atas dapat dilihat bahwa nilai Fhitung sebesar 54,142 sedangkan Ftabel dapat dilihat dari df pembilang = 4 dan penyebut = 91 didapat 2,47, oleh karena 54,142 > 2,47 maka dapat disimpulkan bahwa secara simultan variabel kualitas produk, harga, promosi dan keunggulan kompetitif berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian.
Koefisien Determinasi (R2) mengukur seberapa jauh kemampuan model dalam menerangkan variasi variabel dependen. Nilai koefisien determinasi adalah diantara nol dan satu. Nilai R2 yang kecil berarti kemampuan variabel bebas dalam menerangkan variabel terikat sangat terbatas. Nilai yang mendekati satu berarti variabel independent memberikan hampir semua informasi yang dibutuhkan untuk memprediksi variasi variabel dependen (Ghozali, 2011:97). Berikut adalah koefisien determinasi dari penelitian ini yang disajikan dalam tabel 4.13.
Tabel 4.16
Koefisien Determinasi         
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Sumber : Hasil SPSS 13 (diolah)

Dari tabel di atas bahwa nilai Adjusted R square adalah sebesar 0,704 menunjukkan bahwa variasi variabel independen mampu menjelaskan 70,4% variasi variabel dependen, sedangkan sisanya yaitu sebesar 29,6% dijelaskan oleh variabel lain diluar variabel independen. Nilai koefisien korelasi ganda (R) sebesar 0,839 menunjukkan bahwa keeratan hubungan antara variabel bebas terhadap variabel terikat adalah sangat kuat.

 b.    Pembahasan
        1. Pembahasan Deskriptif
	Secara keseluruhan Kualitas Produk Hyundai, dianggap cukup baik oleh responden terutama dari sisi  mobil Hyundai dapat diandalkan, mudah diperbaiki, kelengkapan kualitas interior, kelengkapan kualitas interior, irit bahan bakar. Variabel Kualitas Produk mempunyai hubungan positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian mobil Hyundai, artinya semakin baik Kualitas Produk semakin besar konsumen memutuskan membeli mobil Hyundai. 
	Secara keselurahan Harga Hyundai, dianggap cukup baik oleh responden terutama dari sisi Harga beli mobil Hyundai sesuai dengan keinginan, harga jual sesuai dengan yang diinginkan, harga beli sesuai dengan kualitas, harga sesuai dengan penampilan, harga mobil Hyundai bisa diangsur. Variabel Harga mempunyai hubungan yang positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian mobil Hyundai, artinya semakin terjangkau harga mobil Hyundai semakin besar keputusan konsumen untuk membeli mobil Hyundai.
	Secara keselurahan Promosi Hyundai, dianggap cukup baik oleh responden terutama dari sisi informasi mobil Hyundai mudah didapat,mudah dipahami, isi brosur sesuai dengan kenyataan, penjelasan brosur detail, iklan banyak disurat kabar. Variabel Promosi mempunyai hubungan yang positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian mobil Hyundai, artinya semakin gencar promosi mobil Hyundai semakin konsumen mengetahui, semakin besar keputusan konsumen untuk membeli mobil Hyundai.
	Secara keselurahan Keunggulan Kompetitif Hyundai, dianggap cukup baik oleh responden terutama dari sisi pelayanan petugas, pelayanan service, kebanggan saat mengendarai Hyundai, memiliki nilai, adanya showroom khusus mobil seken Hyundai. Variabel Keunggulan Kompetitif mempunyai hubungan yang positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian mobil Hyundai, artinya semakin bagus keunggulan kompetitif  mobil Hyundai, semakin besar keputusan konsumen untuk membeli mobil Hyundai.
	Dari hasil Uji Hipotesis berdasarkan Uji koefisien Determinasi dapat disimpulkan bahwa varaiabel Kualitas Produk, Harga, promosi, dan Keunggulan Kompetitif secara bersama-sama mempunyai pengaruh yang signifikan sebesar 70,4%  terhadap keputusan pembelian mobil Hyundai. 
        
         2. Pembahasan Verifikatif
	Hasil uji asumsi klasik dalam penelitian ini menunjukkan bahwa pada uji  multikolinearitas terhadap model regresi penelitian ini tidak terjadi multikolinearitas, yang ditunjukkan oleh nilai VIF yang dibawah 10 dan nilai tolerance yang lebih besar dari 0,1 (lihat tabel 4.11). Hasil uji heteroskedastisitas terlihat bahwa titik-titik yang ada tidak membentuk suatu pola tertentu atau titik-titik yang ada menyebar diatas dan dibawah angka nol sehingga disimpulkan penelitian model regresi yang dipakai tidak mengalami heteroskedastisitas (lihat gambar 4.6). Hasil uji normalitas dalam penelitian ini memiliki distibusi yang normal karena pada grafik normal probability plot terlihat titik-titik sebaran lebih mendekati garis normal (lihat gambar 4.7). Hasil uji homogenitas menunjukkan bahwa data variabel dependen berdasarkan ndata independen mempunyai varian yang sama (lihat tabel 4.12). Hasil uji Linearitas data menunjukkan bahwa model regresi pada keempat variabel independen dan dependen adalah linear (tabel 4.13). Hasil uji autokorelasi bahwa tidak terjadi autokorelasi (tabel 4.14). 
Hipotesis pertama dalam penelitian ini adalah terdapat hubungan positif antara Kualitas Produk (X1) dengan Keputusan Pembelian (Y). Berdasarkan hubungan fungsional antara Kualitas Produk (X1) dengan Keputusan Pembelian (Y). diperoleh nilai rhitung sebesar 0,694, sedangkan rtabel pada sampel 96 dan taraf signifikansi = 0,05 (5%), diperoleh r tabel sebesar 0,200. Berdasarkan hasil data, rhitung = 0,694 > rtabel = 0,200. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa terdapat hubungan yang signifikan antara Kualitas Produk (X1) dengan Keputusan Pembelian (Y).
Hasil uji signifikansi menunjukkan bahwa untuk uji liniearitas sebagai salah satu persyaratan untuk menggunakan rumus korelasi Product Moment Pearson menunjukkan bahwa korelasi bersifat linear. Uji signifikansi regresi menunjukkan bahwa Fhitung = 87,304 > Ftabel 3,94. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa persamaan regresi antara Kualitas Produk (X1) dengan Keputusan Pembelian (Y) bersifat nyata.
Berdasarkan uji signifikansi menunjukkan bahwa nilai ry1 sebesar 0,694 dan uji signifikansi menunjukkan bahwa korelasi antara Kualitas Produk (X1) dengan Keputusan Pembelian (Y) adalah sangat signifikan. Koefisien determinasi r2y1 sebesar 0,482 (48,2%), ini menunjukkan bahwa 48,2%. Keputusan Pembelian dapat dijelaskan oleh variabel Kualitas Produk (X1).
Hipotesis kedua dalam penelitian ini adalah terdapat hubungan positif antara Harga (X2) dengan Keputusan Pembelian (Y). Berdasarkan hubungan fungsional antara Harga (X2) dengan Keputusan Pembelian (Y). diperoleh nilai rhitung sebesar 0,759, sedangkan rtabel pada sampel 96 dan taraf signifikansi = 0,05 (5%), diperoleh r tabel sebesar 0,200. Berdasarkan hasil data, rhitung = 0,759 > rtabel = 0,200. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa terdapat hubungan yang signifikan antara Harga (X2) dengan Keputusan Pembelian (Y).
Hasil uji signifikansi menunjukkan bahwa untuk uji liniearitas sebagai salah satu persyaratan untuk menggunakan rumus korelasi Product Moment Pearson menunjukkan bahwa korelasi bersifat linear. Uji signifikansi regresi menunjukkan bahwa Fhitung = 127,557 > Ftabel 3,94. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa persamaan regresi antara Harga (X2) dengan Keputusan Pembelian (Y) bersifat nyata.
Berdasarkan uji signifikansi menunjukkan bahwa nilai ry1 sebesar 0,759 dan uji signifikansi menunjukkan bahwa korelasi antara Harga (X2) dengan Keputusan Pembelian (Y) adalah sangat signifikan. Koefisien determinasi r2y1 sebesar 0,576 (57,6%), ini menunjukkan bahwa 57,6%. Keputusan Pembelian dapat dijelaskan oleh variabel Harga (X2).
Hipotesis ketiga dalam penelitian ini adalah terdapat hubungan positif antara Promosi (X3) dengan Keputusan Pembelian (Y). Berdasarkan hubungan fungsional antara Promosi (X3) dengan Keputusan Pembelian (Y). diperoleh nilai rhitung sebesar 0,738, sedangkan rtabel pada sampel 96 dan taraf signifikansi = 0,05 (5%), diperoleh r tabel sebesar 0,200. Berdasarkan hasil data, rhitung = 0,738 > rtabel = 0,200. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa terdapat hubungan yang signifikan antara Promosi (X3) dengan Keputusan Pembelian (Y).
Hasil uji signifikansi menunjukkan bahwa untuk uji liniearitas sebagai salah satu persyaratan untuk menggunakan rumus korelasi Product Moment Pearson menunjukkan bahwa korelasi bersifat linear. Uji signifikansi regresi menunjukkan bahwa Fhitung = 112,323 > Ftabel 3,94. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa persamaan regresi antara Promosi (X3) dengan Keputusan Pembelian (Y) bersifat nyata.
Berdasarkan uji signifikansi menunjukkan bahwa nilai ry1 sebesar 0,738 dan uji signifikansi menunjukkan bahwa korelasi antara Promosi (X3) dengan Keputusan Pembelian (Y) adalah sangat signifikan. Koefisien determinasi r2y1 sebesar 0,544 (54,4%), ini menunjukkan bahwa 54,4%. Keputusan Pembelian dapat dijelaskan oleh variabel Promosi (X3).
Hipotesis keempat dalam penelitian ini adalah terdapat hubungan positif antara Keunggulan Kompetitif (X4) dengan Keputusan Pembelian (Y). Berdasarkan hubungan fungsional antara Keunggulan Kompetitif (X4) dengan Keputusan Pembelian (Y). diperoleh nilai rhitung sebesar 0,764, sedangkan rtabel pada sampel 96 dan taraf signifikansi = 0,05 (5%), diperoleh r tabel sebesar 0,200. Berdasarkan hasil data, rhitung = 0,764 > rtabel = 0,200. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa terdapat hubungan yang signifikan antara Keunggulan Kompetitif (X4) dengan Keputusan Pembelian (Y).
Hasil uji signifikansi menunjukkan bahwa untuk uji liniearitas sebagai salah satu persyaratan untuk menggunakan rumus korelasi Product Moment Pearson menunjukkan bahwa korelasi bersifat linear. Uji signifikansi regresi menunjukkan bahwa Fhitung = 131,520 > Ftabel 3,94. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa persamaan regresi antara Keunggulan Kompetitif (X4) dengan Keputusan Pembelian (Y) bersifat nyata.
Berdasarkan uji signifikansi menunjukkan bahwa nilai ry1 sebesar 0,764 dan uji signifikansi menunjukkan bahwa korelasi antara Keunggulan Kompetitif (X4) dengan Keputusan Pembelian (Y) adalah sangat signifikan. Koefisien determinasi r2y1 sebesar 0,583 (58,3%), ini menunjukkan bahwa 58,3%. Keputusan Pembelian dapat dijelaskan oleh variabel Keunggulan Kompetitif (X4).
	Uji statistik F pada dasarnya menunjukkan apakah semua variabel independen yang dimasukkan dalam model mempunyai pengaruh secara simultan terhadap semua variabel dependen (Ghozali,2011:98).
Sebagai hipotesis kelima, bahwa nilai signifikansi adalah sebesar 0,000 dan nilai Fhitung sebesar 54,142. Dasar pengambilan keputusan adalah tingkat signifikansinya sebesar 5% atau 0,05. Karena nilai signifikansi lebih kecil dari 0,05 maka secara simultan kualitas produk, harga, promosi dan keunggulan kompetitif berpengaruh terhadap keputusan pembelian.
Dasar pengambilan keputusan yang lain adalah nilai Fhitung harus lebih besar dari Ftabel untuk menentukan adanya pengaruh dari variabel independen terhadap variabel dependen. Dari perhitungan di atas dapat dilihat bahwa nilai Fhitung sebesar 54,142 sedangkan Ftabel dapat dilihat dari df pembilang = 4 dan penyebut = 91 didapat 2,47, oleh karena 54,142 > 2,47 maka dapat disimpulkan bahwa secara simultan variabel kualitas produk, harga, promosi dan keunggulan kompetitif berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian.
Koefisien Determinasi (R2) mengukur seberapa jauh kemampuan model dalam menerangkan variasi variabel dependen. Nilai koefisien determinasi adalah diantara nol dan satu. Nilai R2 yang kecil berarti kemampuan variabel bebas dalam menerangkan variabel terikat sangat terbatas. Nilai yang mendekati satu berarti variabel independent memberikan hampir semua informasi yang dibutuhkan untuk memprediksi variasi variabel dependen (Ghozali, 2011:97).
Bahwa nilai Adjusted R square adalah sebesar 0,704 menunjukkan bahwa variasi variabel independen mampu menjelaskan 70,4% variasi variabel dependen, sedangkan sisanya yaitu sebesar 29,6% dijelaskan oleh variabel lain diluar variabel independen. Nilai koefisien korelasi ganda (R) sebesar 0,839 menunjukkan bahwa keeratan hubungan antara variabel bebas terhadap variabel terikat adalah sangat kuat.

F. Kelemahan Penelitian
Pada pelaksanaan penelitian ini, telah diupayakan dengan seksama melalui prosedur ilmiah yang berlaku dalam mendapatkan hasil penelitian yang objektif dan akuntabel. Namun demikian, penulis menyadari bahwa apa yang telah dilakukan jauh dari sempurna.
Kemungkinan banyak faktor kekurangan dan kelemahan dari hasil penelitian yang diperoleh karena keterbatasan penelitian ini. Keterbatasan tersebut adalah sebagai berikut:
Pertama. Penelitian ini hanya membahas faktor-faktor positif yang berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Sedangkan secara obyektif masih banyak faktor lain yang mendukung keputusan pembelian seperti, lokasi, bukti fisik, proses dll.
 Kedua. Sebelum melakukan penelitian penulis telah melakukan serangkaian uji coba untuk mendapatkan instrumen yang valid dan realiabel, Namun demikian pengumpulan melalui angket ini masih ada kelemahan-kelemahan seperti jawaban yang kurang dan tidak jujur, serta pertanyaan yang kurang lengkap atau kurang dipahami oleh responden.
 Ketiga. Penulis mempunyai keterbatasan dalam melakukan penelaahan penelitian, pengetahuan yang kurang, literatur yang kurang, waktu dan tenaga serta biaya dalam penelitian.
Keempat. Terlepas dari adanya kekurangan namun hasil penelitian ini telah memberikan informasi yang sangat penting bagi perkembangan mahasiswa yaitu ternyata terdapat pengaruh positif dan signifikan Kualitas Produk (X1), Harga (X2), Promosi (X3) dan Keunggugulan Kompetitif (X4) terhadap Keputusan Pembelian (Y)








BAB V
KESIMPULAN DAN SARAN

A.	Kesimpulan
	Setelah dilakukan pengujian hipotesis dan pembahasan hasil penelitian mengenai Analisis Pengaruh Kualitas Produk, Harga, Promosi, dan Keunggulan Kompetitif terhadap Keputusan Pembelian mobil Hyundai, seperti yang telah dipaparkan pada bab-bab sebelumnya, maka beberapa kesimpulan penelitian dapat dirumuskan sebagai berikut :
1.	Terdapat hubungan yang positif dan signifikan antara Kualitas Produk dengan Keputusan Pembelian mobil Hyundai. Artinya dengan kualitas produk, seperti mobil Hyundai dapat diandalkan, mudah diperbaiki, bertenaga, fasilitas keselamatan yang memadai, interior dan eksterior yang bagus, fasilitas yang lengkap, yang semua itu  berpengaruh terhadap keputusan pembelian. 
2. 	Terdapat hubungan yang positif dan signifikan antara Harga dengan Keputusan Pembelian mobil Hyundai. Artinya dengan harga yang terjangkau, garansi harga sekennya, sesuai dengan manfaat yang diberikan, yang kesemua itu berpengaruh terhadap keputusan pembelian. 
3.	Terdapat hubungan positif dan signifikan antara Promosi  dengan Keputusan Pembelian. Artinya dengan promosi yang gencar, brosur yang mudah didapatkan, informasi mengenai kelebihan mobil Hyundai, pameran di pusat perbelanjaan, yang kesemua itu berpengaruh terhadap keputusan pembelian. 
4.	Terdapat hubungan positif dan signifikan antara Keunggulan Kompetitif  dengan Keputusan Pembelian. Artinya dengan keunggulan kompetitif dibandingkan dengan merk lain seperti Toyota, Honda, Suzuki, seperti layanan service 24 jam, home to home service, garansi mesin sampai 3 tahun, garansi keaslian suku cadang, yang kesemua itu berpengaruh terhadap keputusan pembelian.
5.	Terdapat hubungan positif dan signifikan antara Kualiatas Produk, Harga, Promosi, dan Keunggulan Kompetitif secara bersama-sama terhadap Keputusan Pembelian. Artinya dengan kualitas produk yang dapat diandalkan, dengan harga yang terjangkau, dengan promosi yang gencar dan semarak, dengan keunggulan kompetitif melebihi kompetitor yang kesemua itu secara bersama-sama berpengaruh terhadap keputusan pembelian.  



B.	Saran
	Berdasarkan kesimpulan diatas, akan disarankan hal-hal berikut ini : 
1.  Untuk pelayanan service  mobil Hyundai dibutuhkan mekanik-mekanik yang handal, caranya adalah dengan sering mengadakan pelatihan bagi mekanik, yaitu pelatihan mesin dengan tehnologi terkini atau dengan kata lain teknologi yang canggih, training alat yang digunakan untuk mendeteksi apabila mobil tersebut mengalami gangguan, dan training training lainnya untuk melatih keterampilan mekanik , dengan hal tersebut membuat konsumen yakin untuk menggunakan mobil Hyundai.   
2. Yang kedua adalah dari segi pelayanan terhadap konsumen, dengan pelayanan yang ramah membuat konsumen puas atas pelayanan yang diberikan oleh Hyundai, sehingga konsumen menjadi pelanggan setia Hyundai, yang menyebabkan mereka tidak beralih ke merk lainnya, cara-cara pelayanan untuk konsumen adalah, memberi tahu atau mengiangatkan kepada konsumen kapan mereka waktunya untuk melakukan service mobil yang digunakan oleh konsumen,   memberi ucapan ulang tahun, menginformasikan produk-produk baru Hyundai, dan lain sebagainya.  

DAFTAR PUSTAKA

Agusty Tae Ferdinand, 2006, Metode Penelitian Manajemen, Edisi II, Badan Penerbit Universitas Diponegoro, Semarang
Barney and Wright 1998, Human Resources Management
Basu Swastha dan Irawan, 2001, Manajemen Pemasaran Modern, Liberty, Yogyakarta
Basu Swastha dan Sukotjo 2007, Pengantar Bisnis Modern,
               BPFE, Yogyakarta
Basu Swastha dan T. Hani Handoko, 1997, Manajemen Pemasaran Perilaku Konsumen, Edisi 3, Liberty, Yogyakarta
Cannon, 2008, Pemasaran Dasar, Salemba 4 Jakarta            
D.A. Garvin, 1994, Kualitas Produk : Alat Strategi Yang Penting, Free Press
David W. Cravens, 1996, Pemasaran Strategis, Edisi II, Erlangga, Jakarta
Djaslim Saladin, 1997, Intisari Pemasaran dan Unsur-Unsur Pemasaran
               C.V Linda Karya, Bandung
Dogre and Vickray, 2008, Jurnal
Edi Sukarjono, 2012, Disertasi,  Fakultas Pasca Sarjana
              Universitas Pasundan Bandung
Evs Zhoriva Yusuf, 1997, Manajemen Pemasaran,  Penerbit PPM,  Jakarta               
Fandy Tjiptono, 1997, Strategi Pemasaran, Andy Offset, Yogyakarta
Fandy Tjiptono, 2002, Strategi Pemasaran, Andy Offset, Yogyakarta
Fuad Mas’ud, 2004, Survay Diagnosis Organisasional, Konsep dan Aplikasi
               Badan penerbit UNDIP, Semarang
Hitt, Ireland, Hoskisson, 1996, Strategic Management Competitiveness and
               Globalization
Husein Umar, 1999, Metodologi Penelitian, Aplikasi Dalam Pemasaran,
               Gramedia Pustaka Utama, Jakarta
Imam Ghozali, 2005, Analisis Multivariate dengan Program SPSS, Badan Penerbit Universitas Diponegoro, Semarang
Imam Ghozali,  2011,  Analisis Multivariate dengan program SPSS, Badan
              Penerbit Universitas Diponegoro, Semarang
M. Fuad, 2006,  Pengantar Bisnis,  PT. Gramedia Pustaka Utama, Jakarta
M. Manullang, 2001, Dasar-Dasar Manajemen, Ghalia Indonesia Jakarta
Lupiyoadi dan Hamdani, 2006, Manajemen Pemasaran Jasa
               Salemba 4, Jakarta
Nugroho J Setiadi, 2002, Perilaku Konsumen: Konsep dan Implikasi Untuk 
               Strategi dan Penerlitian Bisnis Pemasaran, Prenada, Jakarta
Nur Indriantoro dan Bambang Supomo, 1999, Metodologi Penelitian Bisnis
               BPFE, Yogyakarta
Philip Kotler dan Gary Amstrong, 1997, Prinsip-Prinsip Pemasaran
                Erlangga, Jakarta
Philip Kotler, 2002, Manajemen Pemasaran, Edisi Milineum jilid 2
                PT. Prenhalindo,  Jakarta
Philip Kotler, 2005, Manajemen Pemasaran, jilid 2, PT. Indeks, Jakarta
Porter, 1986, Competition in Global Industries
                 Harvard Business Press , Boston    
Ratih Huriyati, 2005, Bauran Pemasaran dan Loyalitas Konsumen
Setiajatnika, 1999, Jurnal Iman Mulyana Dewi              
Sofjan Assauri, 2002, Manajemen Pemasaran : Dasar, Konsep, Strategi
                  Rajawali Press,  Jakarta
Shimp, 2003, Periklanan Promosi, PAU Ekonomi UI, Jakarta
Sugiyono, 2004, Metode Penelitian Bisnis, Alfabeta, Bandung
William J Stanton, 1996, Prinsip Pemasaran, Jilid 1, Erlangga, Jakarta



80

image2.wmf
)

.

1

(

   

          

N

         

n

2

e

N

+

=


oleObject1.bin

image3.wmf
8

,

0

5

1

5

=

-


oleObject2.bin

image4.wmf
)

)

(

)(

)

(

(

)

(

)

(

2

2

2

2

y

y

n

x

x

n

y

x

x

n

r

S

-

S

S

-

S

S

S

-

S

=


oleObject3.bin

image5.wmf
2

2

2

1

1

11

s

s

S

-

-

=

b

K

K

r


oleObject4.bin

image6.wmf
n

n

x

x

2

2

)

(

S

S

=

s


oleObject5.bin

image7.wmf
2

b

s


oleObject6.bin

image8.wmf
2

b

s


oleObject7.bin

image9.wmf
Coefficients

a

.433

2.311

.315

3.174

.370

2.703

.341

2.929

Kualitas Produk

Harga

Promosi

Keunggulan Kompetitif

Model

1

Tolerance

VIF

Collinearity

Statistics

Dependent Variable: Keputusan Pembelian

a. 


image10.png
Regression Studentized Residual

Scatterplot

Dependent Variable: Keputusan Pembelian

-

°
o o o
0°0°%0 4
° ° s ° %
o
° ° % °
S
o o2 °2%°2° °%Q o 9
° o 90 00 oo
° ° 880 %% S
°© o000 © 0% o
) =
o 4 °
o
°
°
T T T T T T T
4 3 2 4 0 1 2

Regression Standardized Predicted Value





image11.png
Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual

Dependent Variable: Keputusan Pembelian
10

08 °
08
04

Ry Z

00

Expected Cum Prob

00 02 04 08 08 10
Observed Cum Prob




image12.wmf
ANOVA Table

1578.987

21

75.190

6.055

.000

1202.793

1

1202.793

96.868

.000

376.194

20

18.810

1.515

.102

918.846

74

12.417

2497.833

95

(Combined)

Linearity

Deviation from

Linearity

Between

Groups

Within Groups

Total

Keputusan Pembelian

* Kualitas Produk

Sum of

Squares

df

Mean

Square

F

Sig.


image13.wmf
ANOVA Table

1663.130

22

75.597

6.611

.000

1438.076

1

1438.076

125.769

.000

225.055

21

10.717

.937

.547

834.703

73

11.434

2497.833

95

(Combined)

Linearity

Deviation from

Linearity

Between

Groups

Within Groups

Total

Keputusan

Pembelian * Harga

Sum of

Squares

df

Mean

Square

F

Sig.


image14.wmf
ANOVA Table

1666.152

23

72.441

6.271

.000

1359.828

1

1359.828

117.722

.000

306.324

22

13.924

1.205

.271

831.682

72

11.551

2497.833

95

(Combined)

Linearity

Deviation from

Linearity

Between

Groups

Within Groups

Total

Keputusan Pembelian

* Promosi

Sum of

Squares

df

Mean

Square

F

Sig.


image15.wmf
ANOVA Table

1741.676

28

62.203

5.512

.000

1456.701

1

1456.701

129.1

.000

284.975

27

10.555

.935

.563

756.157

67

11.286

2497.833

95

(Combined)

Linearity

Deviation from

Linearity

Between

Groups

Within Groups

Total

Keputusan Pembelian *

Keunggulan Kompetitif

Sum of

Squares

df

Mean

Square

F

Sig.


image16.wmf
Model Summary

b

.839

a

.704

.691

2.850

1.784

Model

1

R

R Square

Adjusted

R Square

Std. Error of

the Estimate

Durbin-

Watson

Predictors: (Constant), Keunggulan Kompetitif, Kualitas Produk,

Promosi, Harga

a. 

Dependent Variable: Keputusan Pembelian

b. 


image17.wmf
Correlations

1

.694

**

.000

96

96

.694

**

1

.000

96

96

Pearson Correlation

Sig. (2-tailed)

N

Pearson Correlation

Sig. (2-tailed)

N

Keputusan Pembelian

Kualitas Produk

Keputusan

Pembelian

Kualitas

Produk

Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

**. 


image18.wmf
ANOVA

b

1202.793

1

1202.793

87.304

.000

a

1295.040

94

13.777

2497.833

95

Regression

Residual

Total

Model

1

Sum of

Squares

df

Mean Square

F

Sig.

Predictors: (Constant), Kualitas Produk

a. 

Dependent Variable: Keputusan Pembelian

b. 


image19.png
Keputusan Pembelian

20

Kualitas Produk

O Observed
——Linear




image20.wmf
Model Summary

.694

a

.482

.476

3.712

Model

1

R

R Square

Adjusted

R Square

Std. Error of

the Estimate

Predictors: (Constant), Kualitas Produk

a. 


image21.wmf
Correlations

1

.759

**

.000

96

96

.759

**

1

.000

96

96

Pearson Correlation

Sig. (2-tailed)

N

Pearson Correlation

Sig. (2-tailed)

N

Keputusan Pembelian

Harga

Keputusan

Pembelian

Harga

Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

**. 


image22.wmf
ANOVA

b

1438.076

1

1438.076

127.557

.000

a

1059.758

94

11.274

2497.833

95

Regression

Residual

Total

Model

1

Sum of

Squares

df

Mean Square

F

Sig.

Predictors: (Constant), Harga

a. 

Dependent Variable: Keputusan Pembelian

b. 


image23.png
Keputusan Pembelian

Harga

O Observed
——Linear




image24.wmf
Model Summary

.759

a

.576

.571

3.358

Model

1

R

R Square

Adjusted

R Square

Std. Error of

the Estimate

Predictors: (Constant), Harga

a. 


image25.wmf
Correlations

1

.738

**

.000

96

96

.738

**

1

.000

96

96

Pearson Correlation

Sig. (2-tailed)

N

Pearson Correlation

Sig. (2-tailed)

N

Keputusan Pembelian

Promosi

Keputusan

Pembelian

Promosi

Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

**. 


image26.wmf
ANOVA

b

1359.828

1

1359.828

112.323

.000

a

1138.005

94

12.106

2497.833

95

Regression

Residual

Total

Model

1

Sum of

Squares

df

Mean Square

F

Sig.

Predictors: (Constant), Promosi

a. 

Dependent Variable: Keputusan Pembelian

b. 


image27.png
Keputusan Pembelian

O Observed

Linear

0

2

Promosi




image28.wmf
Model Summary

.738

a

.544

.540

3.479

Model

1

R

R Square

Adjusted

R Square

Std. Error of

the Estimate

Predictors: (Constant), Promosi

a. 


image29.wmf
Correlations

1

.764

**

.000

96

96

.764

**

1

.000

96

96

Pearson Correlation

Sig. (2-tailed)

N

Pearson Correlation

Sig. (2-tailed)

N

Keputusan Pembelian

Keunggulan Kompetitif

Keputusan

Pembelian

Keunggulan

Kompetitif

Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

**. 


image30.wmf
ANOVA

b

1456.701

1

1456.701

131.520

.000

a

1041.132

94

11.076

2497.833

95

Regression

Residual

Total

Model

1

Sum of

Squares

df

Mean Square

F

Sig.

Predictors: (Constant), Keunggulan Kompetitif

a. 

Dependent Variable: Keputusan Pembelian

b. 


image31.png
Keputusan Pembelian

T T T T
0 2 El a0

Keunggulan Kompetitif

O Observed
——Linear




image32.wmf
Model Summary

.764

a

.583

.579

3.328

Model

1

R

R Square

Adjusted

R Square

Std. Error of

the Estimate

Predictors: (Constant), Keunggulan Kompetitif

a. 


image33.wmf
ANOVA

b

1758.803

4

439.701

54.142

.000

a

739.030

91

8.121

2497.833

95

Regression

Residual

Total

Model

1

Sum of

Squares

df

Mean Square

F

Sig.

Predictors: (Constant), Keunggulan Kompetitif, Kualitas Produk, Promosi, Harga

a. 

Dependent Variable: Keputusan Pembelian

b. 


image1.png
NPUT PROCESS
Belum 1. Kualitas
pemlihan 2. Harga
keputusanuniuk: 3. Promesi
‘membeli mobil 4. Keungeulan
‘Hyundai Kompetinf

OUTCOME

Pelanggan
st





image34.png




