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PENGARUH KUALITAS PRODUK DAN HARGA TERHADAP KEPUTUSAN 

PEMBELIAN MOBIL SEBAGAI KENDARAAN PRIBADI 

a, b  Sekolah Tinggi Ilmu Ekonomi Taman Siswa 

 

ABSTRACT 

The purpose of study was to determine the effect of product quality and price on the 

decision to purchase a private car. Study used a survey method with judgment sampling 

technique, and the number of samples that met the criteria were 100 respondents, and 

there were 92 respondents who filled the questionnaire. Data collection techniques 

were questionnaires and measurements using the Linkert scale. The data processing 

and analysis techniques were descriptive statistical analysis, and multiple linear 

correlation regression analysis. The results showed that the average product quality 

score (X1) was 4.04 and  price (X2) was 3.89, then purchase decision (Y) was 4.04. The 

results of multiple linear regression analysis obtained multiple linear regression 

equation = 3.644 + 0.240X1 + 0.403X2 . From the classical assumption test, no 

violations were found, so the regression is Best Linear Unbiased Estimator (BLUE). 

The results of analysis of determination (R2) obtained the Adjusted R square value of 

0.482. Based on the results of the partial hypothesis test (t test) the product quality 

variable (X1) is 0.000 <0.05, so partially it has a significant effect on the decision to 

buy a private car. The significance value for price variable (X2) is 0.000 <0.05, so 

partially it has a significant effect on the decision to buy a private car. The results of 

simultaneous hypothesis testing (F) obtained a significance value of 0.000 <0.05, so 

product quality and price simultaneously have a significant effect on purchasing 

decisions for private cars. 
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1. Pendahuluan 

Kebutuhan akan alat transportasi 

dewasa ini telah menjadi kebutuhan 

primer. Dibanding dengan alat trans-

portasi umum, sebagian besar orang lebih 

memilih untuk menggunakan alat trans-

portasi pribadi. Fenomena kebutuhan 

masyarakat pada alat transportasi khusus-

nya mobil sangat besar. Salah satu 

industri yang tumbuh pesat sampai saat 

ini adalah industri otomotif, perkem-

bangannya ditunjang dengan bertambah 
luasnya sarana jalan, peningkatan pen-

dapatan masyarakat menempatkan mobil 

bukan lagi untuk golongan menengah 

keatas. Kenyataan ini merupakan peluang 

yang dimanfaatkan oleh produsen mobil 

dengan mengeluarkan berbagai jenis dan 

merek yang dikeluarkan di Indonesia 

sehingga dengan sendirinya kendaraan 

yang dipasarkan mampu menarik minat 

konsumen.  

 

Memiliki kendaraan adalah kebu-

tuhan setiap orang terutama untuk 

mendukung mobilitas seseorang yang 

dituntut serba cepat. Pandangan tentang 

masyarakat mengenai kendaraan terutama 

roda empat bukan hanya sebagai sarana 

angkut yang dapat memuat banyak orang 
dan barang. Kualitas yang sesuai dengan 

harga, dan merek kendaraan yang tidak 

ketinggalan jaman, menjadi syarat utama 

bagi sebuah mobil. Faktor faktor ini dapat 

membuat pemiliknya semakin tinggi 

gengsinya. Perusahaan-perusahaan oto-

a martujanrt08@gmail.com, b ki.tukirin@yahoo.com 

Martujana, Tukirinb 
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motif cukup jeli melihat hal ini. Mereka 

saling berlomba untuk merespon kebu-

tuhan masyarakat dengan menciptakan 

kendaraan yang aman, nyaman, praktis 

dan terjangkau oleh masyarakat.  

 

Berdasarkan latar belakang masalah 

diatas, maka dapat diidentifikasikan seba-

gai berikut: 1) Bagaimanakah pengaruh 

kualitas produk terhadap keputusan 

pembelian mobil pribadi?; 2) Bagaimana-

kah pengaruh harga terhadap keputusan 

pembelian mobil pribadi?; 3) Bagaimana-

kah pengaruh kualitas produk dan harga 

terhadap keputusan pembelian mobil 

pribadi? 

 

Mengingat begitu luasnya permasa-

lahan yang ada dan untuk mencapai 

kedalaman kajian terhadap masalah, 

maka tidak semua masalah yang telah d-

iidentifikasi di atas dapat dibahas. Untuk 

itu, penelitian ini hanya membatasi kepu-

tusan pembelian dilihat dari faktor kua-

litas produk dan harga mobil Toyota all 

new Rush di Auto2000 Garuda. 

 

Berdasarkan latar belakang, identi-

fikasi masalah dan pembatasan masalah 

di atas, sehingga masalah dalam peneli-

tian ini dapat dirumuskan bagaimanakah 

pengaruh kualitas produk dan harga ter-

hadap keputusan pembelian mobil toyota 

all new Rush pada Auto2000 Garuda 

Kemayoran ? 

 

Sesuai dengan perumusan masalah 

diatas, maka tujuan penelitian ini adalah 

sebagai berikut: Untuk mengetahui peng-

aruh secara parsial kualitas produk 

terhadap keputusan pembelian mobil pri-

badi; Untuk mengetahui pengaruh secara 

parsial harga terhadap pembelian mobil 

pribadi;. Untuk mengetahui pengaruh 

secara simultan kualitas produk dan harga 

terhadap keputusan pembelian mobil 

pribadi. 

 

Penelitian ini diharapkan dapat 

memberi manfaat sebagai sumber infor-

masi, bahan rujukan dan refrensi untuk 

kemungkinan penelitian topik-topik ber-

kaitan yang bersifat lanjutan , melengkapi 

atau menyempurnakan. Hasil penelitian 

ini dapat digunakan sebagai alternatif 

masukan dan pertimbangan dalam upaya 

pengelolaan usaha dan penyusunan stra-

tegi. 

 

2.  Kerangka Teori 

2.1 Keputusan Pembelian 

Pada dasarnya keputusan pembe-

lian sangat dipengaruhi oleh motif-motif 

pembelian selain motif pertimbangan 

(motif=terdorong) secara emosional, se-

perti bangga, sugesti, dan sebagainya. 

Tetapi juga membeli secara rasional 

seperti harganya (Daryanto, 2011). 

Keputusan pembelian merupakan suatu 

keputusan konsumen yang dipengaruhi 

oleh ekonomi keuangan, teknologi, po-

litik, budaya, produk, harga, lokasi, 

promosi, physical evidence, people dan 

process, sehingga membentuk suatu sikap 

pada konsumen untuk mengolah segala 

informasi dan mengambil kesimpulan 

berupa response yang muncul produk apa 

yang akan dibeli (Alma, 2011). Perilaku 

konsumen (consumer behavior) dapat 

didefinisikan sebagai kegiatan-kegiatan 

individu yang secara langsung terlibat 

dalam mendapatkan dan mempergunakan 

barang-barang dan jasa-jasa, termasuk di 

dalamnya proses pengambilan keputusan 

pada persiapan dan penentuan kegiatan-

kegiatan tersebut (Swastha, 2011), ada 2 

aspek penting dari arti perilaku konsu-

men, diantaranya:  

1. Proses pengambilan keputusan.  

2. Kegiatan fisik yang kesemuanya ini 

melibatkan individu dalam menilai, 

mendapatkan dan mempergunakan 

barang dan jasa ekonomis. Perilaku 

konsumen akan menentukan proses 

pengambilan keputusan dalam pembe-

lian mereka, proses tersebut merupa-
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kan sebuah pendekatan penyesuaian 

masalah yang terdiri dari lima tahap 

yang dilakukan konsumen, kelima 

tahap tersebut adalah pengenalan ma-

salah, pencarian informasi, penilaian 

alternatif, membuat keputusan, dan 

perilaku pasca pembelian. Tahap 

proses keputusan pembelian disajikan 

pada Gambar 1. 

 

 
 

Gambar 1. Tahap Proses Keputusan 

Pembelian 

Sumber : Kotler (2009) 

 

Untuk membeli sebuah produk, 

konsumen tidak langsung sampai pada 

tahap keputusan pembelian. Namun 

konsumen melalui proses untuk sampai 

pada keputusan pembelian. Proses 

keputusan pembelian menurut Malau 

(2017) adalah sebagai berikut: 

1. Membutuhkan Pengakuan 

Proses pembelian dimulai dengan pe-

ngenaan kebutuhan pembeli mengakui 

ada masalah atau kebutuhan. 

2. Pencarian Informasi 

Konsumen yang tertarik mungkin 

tidak mencari informasi lebih lanjut. 

Jika dorongan konsumen kuat dan 

produk yang memuaskan berada 

dekat, ia cenderung untuk membelinya 

kemudian. Jika tidak, konsumen dapat 

menyimpan kebutuhan dalam ingatan 

atau berusaha melakukan pencarian 

informasi yang berhubungan dengan 

kebutuhan. Menurut Kotler (2009: 

235), sumber informasi konsumen 

terdiri atas empat kelompok, yaitu:  

1) Sumber pribadi meliputi keluarga, 

teman, tetangga, kenalan.  

2) Sumber komersial meliputi iklan, 

tenaga penjual, pedagang perantara, 

pengemasan.  

3) Sumber umum meliputi media 

massa, organisasi ranting konsu-

men. 

4) Sumber pengalaman meliputi pena-

nganan, pemeriksaan, penggunaan 

produk. 

3. Mengevaluasi Alternatif 

Evaluasi alternatif adalah tentang 

bagaimana konsumen memproses in-

formasi untuk sampai pada pemilihan 

merek. Setelah melakukan pencarian 

informasi sebanyak mungkin, konsu-

men menggunakan informasi untuk 

mengevaluasi beberapa merek alter-

natif dalam satu susunan pilihan. 

Kotler (2009), evaluasi sering mencer-

minkan keyakinan dan sikap. Melalui 

bertindak dan belajar, orang men-

dapatkan keyakinan dan sikap. Keya-

kinan (belief) adalah gambaran pe-

mikiran yang dianut seseorang tentang 

gambaran sesuatu. Keyakinan orang 

tentang produk atau merek mempe-

ngaruhi keputusan pembelian mereka. 

Yang tak kalah pentingnya dengan 

keyakinan adalah sikap. Sikap 

(attitude) adalah evaluasi, perasaan 

emosi dan kecenderungan tindakan 

yang menguntungkan atau tidak 

menguntungkan dan bertahan lama 

pada seseorang terhadap objek atau 

gagasan tertentu.  

4. Keputusan Pembelian 

Jika keputusan yang diambil adalah 

membeli, maka pembeli akan men-

jumpai serangkaian keputusan yang 

menyangkut jenis pembelian, waktu 

pembelian, dan cara pembelian. Pada 

tahap ini konsumen benar-benar mem-

beli produk. Keputusan pembelian 

merupakan kegiatan individu yang 

secara langsung terlibat dalam peng-

ambilan keputusan untuk melakukan 

pembelian terhadap produk yang 

ditawarkan oleh penjual. Kotler dan 
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Keller (2009), menjelaskan bahwa 

“Keputusan pembelian konsumen 

meliputi enam sub-keputusan yaitu 

keputusan memilih produk, memilih 

merek, tempat pembelian, kuantitas, 

waktu dan metode pembayaran 

(Awaludin & Machrus, 2016). Ka-

dang-kadang dalam pengambilan 

keputusan akhir ini ada pihak lain 

yang memberi pengaruh terakhir, yang 

harus dipertimbangkan kembali, 

sehingga dapat merubah seketika 

keputusan semula. Keputusan pem-

belian merupakan kegiatan membeli 

merek yang paling disukai. Namun 

ada dua faktor yang bisa datang antara 

niat pembelian dan keputusan pem-

belian. Faktor pertama adalah sikap 

orang lain dan faktor situasional yang 

tak terduga. 

5. Perilaku Pasca Pembelian 

Setelah membeli suatu produk, kon-

sumen akan mengalami beberapa 

tingkatan kepuasan atau ketidakpuasan 

yang dirasakan, ada kemungkinan 

bahwa pembeli memiliki ketidakpuas-

an setelah melakukan pembelian 

karena tidak sesuai dengan keinginan 

atau gambaran sebelumnya, dan lain 

sebagainya. Kotler (2009), menya-

takan konsumen yang merasa puas 

akan memperlihatkan peluang mem-

beli yang lebih tinggi dalam kesem-

patan berikutnya.  

 

Menurut Swastha dan Irawan 

dalam Yoga (2017) struktur keputusan 

membeli dibagi menjadi tujuh komponen 

utama, yaitu: 

1. Keputusan Tentang Jenis Produk. 

Konsumen dapat mengambil 

keputusan untuk membeli produk 

atau menggunakan uangnya untuk 

kebuuhan lain. Dalam hal ini 

perusahaan harus memusatkan 

perhatiannya kepada orang-orang 

yang berminat membeli produk serta 

alternatif lain yang mereka per-

timbangkan. 

2. Keputusan Tentang Bentuk Produk. 

Konsumen dapat mengambil kepu-

tusan untuk memilih bentuk produk 

tertentu. Keputusan tersebut me-

nyangkut ukuran, mutu, suara, corak, 

dan sebagainya yang dapat menjadi 

pertimbangan setiap konsumen. 

Dalam hal ini perusahaan harus me-

lakukan riset pemasaran untuk 

mengetahui kesukaan konsumen ten-

tang produk bersangkutan agar dapat 

memaksimalkan keputusan pembe-

lian. 

3. Keputusan Tentang Merek. 

Konsumen harus mengambil kepu-

tusan tentang merek mana yang akan 

dibeli. Setiap merek memiliki per-

bedaaan-perbedaan tersendiri. Dalam 

hal ini perusahaan harus mengetahui 

bagaimana konsumen memilih se-

buah merek. 

4. Keputusan Tentang Penjualnya. 

Konsumen harus mengambil kepu-

tusan dimana produk tersebut akan 

dibeli. Dalam hal ini, produsen, 

pedagang besar, dan pengecer harus 

mengetahui bagaimana konsumen 

memilih penjual tertentu. 

5. Keputusan Tentang Jumlah Produk. 

Konsumen dapat mengambil kepu-

tusan tentang seberapa banyak 

produk yang akan dibelinya pada 

saat itu. Dalam hal ini perusahaan 

harus mempersiapkan banyaknya 

produk sesuai dengan keinginan 

yang berbeda-beda dari pembelinya. 

6. Keputusan Tentang Waktu Pem-

belian. 

Konsumen dapat mengambil kepu-

tusan tentang kapan ia harus me-

lakukan pembelian. Masalah ini akan 

menyangkut tersedianya uang untuk 

membeli produk. Oleh karena itu 

perusahaan harus mengetahui faktor-

faktor yang mempengaruhi keputus-
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an konsumen dalam penentuan 

waktu pembelian. 

7. Keputusan Tentang Cara Pembayar-

an. 

Konsumen harus mengambil kepu-

tusan tentang metode atau cara pem-

bayaran produk yang dibeli apakah 

secara tunai atau dengan dicicil. 

Dalam hal ini perusahaan harus 

mengetahui keinginan pembeli ter-

hadap cara pembayarannya. 

 

2.2 Kualitas Produk 

Menurut Kotler dan Armstrong 

(2008), kualitas Produk didefinisikan 

sebagai keseluruhan ciri serta sifat barang 

dan jasa yang berpengaruh pada kemam-

puan memenuhi kebutuhan yang dinyata-

kan maupun yang tersirat. Kualitas 

produk dibentuk oleh beberapa indikator 

antara lain kemudahan penggunaan, daya 

tahan, kejelasan fungsi, keragaman uku-

ran produk, dan lain-lain. Adapun tujuan 

dari kualitas produk adalah mengusaha-

kan agar barang hasil produksi dapat 

mencapai standar yang telah ditetapkan, 

mengusahakan agar biaya inspeksi dapat 

menjadi sekecil mungkin, mengusahakan 

agar biaya desain dari produksi tertentu 

menjadi sekecil mungkin, dan meng-

usahakan agar biaya produksi dapat 

menjadi serendah mungkin. Kualitas 

produk mencerminkan kemampuan pro-

duk untuk menjalankan tugasnya yang 

mencakup daya tahan, kehandalan atau 

kemajuan, kekuatan, kemudahan dalam 

pengemasan dan reparasi produk dan ciri-

ciri lainnya. 

 

Menurut Garvin dalam Sulistyari 

(2012) ada delapan dimensi kualitas 

produk yang bisa direkayasa untuk 

mempengaruhi konsumen oleh pemasar:  

1. Dimensi performance atau kinerja 

produk. 

Kinerja merupakan karakteristik atau 

fungsi utama suatu produk. Ini 

merupakan manfaat atau khasiat 

utama produk yang kita beli. 

Biasanya ini menjadi pertimbangan 

pertama kita membeli produk.  

2. Dimensi reliability atau keterandalan 

produk. 

Dimensi kedua adalah keterandalan, 

yaitu peluang suatu produk bebas 

dari kegagalan saat menjalankan 

fungsinya.  

3. Dimensi feature atau fitur produk.  

Dimensi feature merupakan karakte-

ristik atau ciri-ciri tambahan yang 

melengkapi manfaat dasar suatu 

produk. Fitur bersifat pilihan atau 

option bagi konsumen. Kalau manfa-

at utama sudah standar, fitur sering-

kali ditambahkan. Idenya, fitur bisa 

meningkatkan kualitas produk kalau 

pesaing tidak memiliki.  

4. Dimensi durability atau daya tahan  

Daya tahan menunjukkan usia pro-

duk, yaitu jumlah pemakaian suatu 

produk sebelum produk itu diganti-

kan atau rusak. Semakin lama daya 

tahannya tentu semakin awet. Produk 

yang awet akan dipresepsikan lebih 

berkualitas dibandingkan produk 

yang cepet habis atau cepat diganti.  

5. Dimensi conformance atau kesesuai-

an. 

Conformance adalah kesesuaian 

kinerja produk dengan standar yang 

dinyatakan suatu produk. Ini sema-

cam janji yang harus dipenuhi oleh 

produk. Produk yang memiliki 

kualitas dari dimensi ini berarti se-

suai dengan standarnya.  

6. Dimensi serviceability atau kemam-

puan diperbaiki. 

Sesuai dengan maknanya, disini kua-

litas produk ditentukan atas dasar ke-

mampuan diperbaiki: mudah, cepat, 

dan kompeten. Produk yang mampu 

diperbaiki tentu kualitasnya lebih 

tinggi dibanding produk yang tidak 

atau sulit diperbaiki.  

7. Dimensi aesthetic atau keindahan ta-

mpilan produk. 



 

104 
 

Aesthetic atau keindahan menyang-

kut tampilan produk yang membuat 

konsumen suka. Ini seringkali di-

lakukan dalam bentuk desain produk 

atau kemasannya. Beberapa merek 

memperbaharui wajahnya supaya 

lebih cantik di mata konsumen.  

8. Dimensi perceived quality atau kua-

litas yang dipersepsikan. 

Dimensi terakhir adalah kualitas 

yang dipersepsikan. Ini menyangkut 

penilaian konsumen terhadap citra, 

merek, atau iklan. Produk-produk 

yang bermerek terkenal biasanya 

dipersepsikan lebih berkualitas 

dibanding merek-merek yang tidak 

terdengar. Itulah sebabnya produk 

selalu berupaya membangun 

mereknya sehingga memiliki brand 

equity yang tinggi.  

 

Menurut Kotler (2000), Adapun 

tujuan dari kualitas produk adalah se-

bagai berikut: 

1) Mengusahakan agar barang hasil 

produksi dapat mencapai standar 

yang telah ditetapkan.  

2) Mengusahakan agar biaya inspeksi 

dapat menjadi sekecil mungkin.  

3) Mengusahakan agar biaya desain 

dari produksi tertentu menjadi 

sekecil mungkin. 

 

2.3 Harga 

Harga adalah jumlah semua nilai 

yang diberikan oleh pelanggan untuk 

mendapatkan keuntungan dari memiliki 

atau menggunakan suatu produk baik 

barang maupun jasa (Kotler, 2008). 

Persepsi konsumen terhadap suatu nilai 

harga berbeda-beda sehingga sebuah 

perusahaan harus memproduksi produk 

ataupun jasa yang memberikan persepsi 

yang baik bagi konsumennya. Persepsi 

memiliki pengaruh yang besar di setiap 

pikiran konsumen dalam menilai suatu 

produk. Penilaian harga produk adalah 

mahal, sedang atau murah pada suatu 

produk tidak sama antara konsumen satu 

dengan yang lainnya. Hal tersebut dikare-

nakan sangat berhubungan sekali dengan 

persepsi individu yang dilatarbelakangi 

oleh lingkungan dari individu tersebut. 

Engel (2004) mendefinisikan harga seba-

gai sejumlah uang (ditambah beberapa 

produk) yang dibutuhkan untuk menda-

patkan sejumlah kombinasi dari produk 

dan pelayanannya. Peter dan Olson 

(2000) menyatakan bahwa persepsi harga 

berkaitan dengan bagaimana informasi 

harga dipahami seluruhnya oleh konsu-

men dan memberikan makna yang dalam 

bagi mereka.  

 

Dalam pengambilan keputusan, 

harga memiliki dua peranan utama yaitu: 

1. Peranan alokasi, yaitu membantu 

para pembeli untuk memutuskan cara 

terbaik dalam memperoleh manfaat 

yang diharapkan sesuai dengan ke-

mampuan daya belinya. Adanya 

harga dapat membantu pembeli un-

tuk memutuskan cara mengaloka-

sikan daya belinya pada berbagai 

jenis barang atau jasa. Pembeli 

membandingkan harga dari berbagai 

alternatif yang tersedia, kemudian 

memutuskan alokasi dana yang 

dikehendaki.  

2. Peranan informasi, yaitu mendidik 

konsumen mengenai faktor produk 

yang dijual, misalnya kualitas.  Hal 

ini terutama bermanfaat dalam situ-

asi dimana pembeli mengalami kesu-

litan untuk menilai faktor produk 

atau manfaatnya secara objektif. 

Persepsi yang sering berlaku adalah 

bahwa harga yang mahal mencer-

minkan kualitas yang tinggi 

(Tjiptono, 2008). 

 

Suatu perusahaan harus menetap-

kan harga sesuai dengan nilai yang 

diberikan dan dapat dipahami konsumen. 

Apabila konsumen merasa cocok dengan 

harga yang ditawarkan dan harga yang 
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ditawarkan sebanding dengan hasil yang 

didapatkan dalam sebuah produk atau 

jasa, maka konsumen akan cenderung 

memutuskan untuk melakukan sebuah 

pembelian serta terdapat kemungkinan 

jika konsumen tersebut akan melakukan 

pembelian ulang. 

 

Menurut Artika dan Sasi (2016) 

terdapat 5 tujuan penetapan harga pada 

suatu perusahaan, yaitu: 

1.  Meningkatkan penjualan 

2.  Mempertahankan dan memperbaiki 

market share 

3.  Menstabilkan investasi 

4.  Mencapai laba maksimum 

 

Menurut Kotler dalam Aptaguna 

dan Pitaloka (2016) indikator yang 

digunakan untuk mengukur harga, yaitu: 

1. Keterjangkauan harga produk.  

Kemampuan daya beli konsumen 

atas produk yang dibelinya. 

2. Kesesuaian harga dengan kualitas 

produk.  

Harga merupakan salah satu 

indikator dalam menentukan suatu 

kualitas barang itu sendiri. Tidak 

selalu harga yang mahal itu 

menunjukan bahwa kualitas dari 

barang tersebut adalah bagus. 

3. Daya saing harga produk.  

Kemampuan suatu produk untuk 

bersaing dengan produk sejenisnya 

dipasaran dengan harga yang telah 

ditetapkan oleh perusahaan, 

meskipun harga yang ditawarkan 

lebih tinggi dibandingkan dengan 

produk sejenis. 

4. Kesesuaian harga dengan manfaat 

produk. 

Harga yang mahal tidak menjadi 

persoalan untuk suatu produk apabila 

berbanding lurus dengan manfaat 

yang dapat diperoleh dari membeli 

produk tersebut. 

 

2.4 Keterkaitan antara Variabel Kepu-

tusan Pembelian, Kualitas Produk, 

dan Harga 

Kualitas produk adalah keseluruhan 

barang dan jasa yang berkaitan dengan 

keinginan konsumen yang secara keung-

gulan produk sudah layak diperjualkan 

sesuai harapan dari pelanggan. Konsu-

men 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 mela-

kukan pembelian terhadap produk 

tersebut. Apabila kualitas produk baik 

maka keputusan pembelian meningkat, 

hal ini sesuai dengan hasil penelitian 

yang dilakukan oleh Nanda Irawan 

(2009) bahwa kualitas produk ternyata 

berpengaruh positif dalam keputusan 

pembelian. 

 

Harga adalah sejumlah uang yang 

harus dibayar konsumen untuk menda-

patkan sebuah produk berupa barang atau 

jasa. 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 ke-

anekaragaman yang memiliki arti ber-

beda bagi tiap konsumen, tergantung 

karakteristik konsumen, situasi dan 

produk (Mowen dan Minor,  2002). De-

ngan kata lain, pada tingkat harga tertentu 

yang telah dikeluarkan, konsumen dapat 

merasakan manfaat dari produk yang 

telah dibelinya. Konsumen akan merasa 

puas apabila manfaat yang mereka 

dapatkan sebanding atau bahkan lebih 

tinggi dari nominal uang yang mereka 

keluarkan. Dalam penelitian yang di-

lakukan Purwati (2012) menunjukkan 

bahwa harga mempunyai pengaruh ter-
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hadap pengambilan keputusan pembelian 

sepeda motor matic Honda Beat. 

 

2.5 Kerangka Pemikiran Teoritis 

Kualitas produk adalah keseluruhan 

barang dan jasa yang berkaitan dengan 

keinginan konsumen yang secara keung-

gulan produk sudah layak diperjualkan 

sesuai harapan dari pelanggan. Konsu-

men senantiasa melakukan penilaian ter-

hadap kinerja suatu produk, hal ini dapat 

dilihat dari kemampuan produk men-

ciptakan kualitas produk dengan segala 

spesifikasinya sehingga dapat menarik 

minat konsumen untuk melakukan ke-

putusan pembelian terhadap produk 

tersebut. Apabila kualitas produk baik 

maka keputusan pembelian meningkat. 

 

Harga adalah sejumlah uang yang 

harus dibayar konsumen untuk men-

dapatkan sebuah produk atau jasa. Harga 

merupakan salah satu atribut penting 

yang dievaluasi oleh konsumen sehingga 

manajer perusahaan perlu benar-benar 

memahami peran tersebut dalam mem-

pengaruhi sikap konsumen. Harga 

sebagai atribut dapat diartikan bahwa 

harga merupakan konsep keanekaraga-

man yang memiliki arti berbeda bagi tiap 

konsumen, tergantung karakteristik kon-

sumen, situasi dan produk (Mowen dan 

Minor, 2002). Dengan kata lain, pada 

tingkat harga tertentu yang telah di-

keluarkan, konsumen dapat merasakan 

manfaat dari produk yang telah dibelinya. 

Konsumen akan merasa puas apabila 

manfaat yang mereka dapatkan sebanding 

atau bahkan lebih tinggi dari nominal 

uang yang mereka keluarkan. Tinggi 

rendahnya harga selalu menjadi perhatian 

utama para konsumen saat mereka 

mencari suatu produk. Sehingga harga 

yang ditawarkan menjadi bahan pertim-

bangan khusus, sebelum mereka me-

mutuskan untuk membeli barang maupun 

menggunakan suatu jasa. Dari kebiasaan 

para konsumen, dapat disimpulkan bahwa 

strategi penetapan harga sangat 

berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian produk yang ditawarkan. 

 

Diagram kerangka pemikiran teori-

tis disajikan pada Gambar 2. 

 

 
 

Gambar 2. Diagram Kerangka Pemikiran 

Teoritis 

 

Keterangan :  

Pengaruh variabel indepen-

den terhadap variabel de-

penden secara bersama-

sama. 

 

Pengaruh masing-masing 

varia-bel independen 

terhadap variabel dependen 

secara parsial. 

 

2.6 Hipotesis 

Berdasarkan kerangka pemikiran 

teoritis di atas dirumuskan hipotesis 

sebagai berikut: 

H1  : Kualitas Produk (X1) berpengaruh 

secara parsial terhadap keputusan 

pembelian mobil pribadi (Y). 

H2  : Harga (X2) berpengaruh secara 

parsial terhadap keputusan 

pembelian mobil pribadi (Y). 

H3  : Kualitas Produk (X1) dan Harga 

(X2) secara simultan berpengaruh 

terhadap keputusan pembelian 

mobil pribadi (Y). 

 

 

 

 

Keputusan 
Pembelian  
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Kualitas 

Produk ( X1 ) 
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3. Metodologi Penelitian 

3.1 Metode Penelitian 

Dalam penelitian ini di gunakan 

metode survey yaitu mengambil sampel 

dari populasi dengan menggunakan 

kuesioner sebagai alat pengumpulan data.  

Variabel yang diteliti yaitu variabel 

keputusan pembelian mobil pribadi  (Y) 

disebut dengan variabel terikat,  kualitas 

produk (X1) dan harga (X2) disebut 

dengan variabel bebas. Dengan metode 

ini akan dijelaskan pengaruh variabel 

bebas kualitas produk dan harga terhadap 

variabel terikat keputusan pembelian 

mobil pribadi.  

 

3.2 Populasi dan Sample 

Dalam penelitian ini, populasi yang 

digunakan adalah masyarakat yang 

menggunakan dan terlibat dalam proses 

pembelian kendaraan mobil pribadi me-

rek Toyota all new Rush yang jumlahnya 

tidak diketahui secara pasti. 

 

Penelitian ini menggunakan sampel 

yang dipilih dengan teknik sampel 

insidental yaitu konsumen yang bersedia 

mengisi kuisioner dijadikan sampel atau 

responden. Jumlah sampel sebanyak 100 

responden, ditentukan berdasarkan dalil 

batas nilai tengah bahwa seperti apa pun 

distribusi populasi, jika jumlah sampel 30 

atau lebih, maka distribusi sampel akan 

normal. Berdasarkan .  

 

3.3 Teknik Pengumpulan Data 

3.3.1 Tempat dan Waktu 

Pengumpulan data dalam penelitian 

ini dilakukan di Auto2000 Garuda 

Kemayoran yang berada di Jl. Garuda 

No. 84, Jakarta Pusat. Pengumpulan data 

dilakukan pada bulan Januari 2019 sam-

pai dengan Mei 2021. Alasan memilih 

meneliti di perusahaan tersebut dikarena-

kan lokasi yang strategis dan ada akses 

untuk memperoleh data melalui res-

ponden.  

 

3.3.2.   Teknik Pengumpulan Data 

Teknik pengumpulan data dalam 

penelitian ini menggunakan kuesioner. 

Kuisioner dibuat dalam bentuk per-

tanyaan tertutup dengan lima pilihan 

jawaban. Pengukuran variabel meng-

gunakan skala likert seperti pada Tabel 1: 

 

Tabel 1.  Skala Interval 
No. Keterangan Skor  

1 SS (sangat setuju) 5 

2 S (setuju) 4 

3 KS ( kurang setuju) 3 

4 TS (tidak setuju)  2 

5 STS (sangat tidak setuju) 1 

Jumlah 15 

 

3.4 Teknik Pengolahan Data dan 

Analisis Data 

Teknik pengolahan data dalam 

penelitian ini menggunakan software 

program SPSS Ver.25 yang digunakan 

untuk melakukan perhitungan statistik 

dengan menggunakan komputer. 

 

3.4.1 Uji Validitas dan Realibilitas Data   

1. Uji Validitas Data 

Menurut Siregar (2017) “Validitas 

atau kesahihan menunjukkan kemampuan 

suatu alat ukur dalam mengukur apa yang 

ingin diukur”. Untuk menentukan valid 

atau tidak validnya kuesioner dalam 

penelitian menggunakan signifikansi 

pada koefisien korelasi antara butir tanya 

setiap atribut terhadap totalnya. Jika 

korelasi memiliki nilai positif dan 

signifikan < 0,05 maka valid dan jika 

tidak memiliki korelasi signifikansi > 

0,05 maka tidak valid. 

 

2. Uji Realibilitas Data 

Menurut Suharsimi Arikunto 

(2012) menjelaskan reliabilitas adalah 
istilah yang dipakai untuk menunjukan 

sejauh mana suatu hasil pengukuran 

relatif konsiten apabila pengukuran relatif 

ini uji reliabilitas dilakukan dengan cara 

one shot atau pengukuran sekalu saja. 

Program SPSS memberikan fasilitas 
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untuk mengukur reliabilitas dengan uji 

statistik Cronbach Alpha (a). Suatu 

variabel dikatakan reliable jika mem-

berikan nilai Cronbach Alpha > 0,60. 

 

3.4.2 Analisis Statistik Deskriptif 

Menurut Sugiyono (2009), statistik 

deskriptif adalah statistik yang berfungsi 

untuk medeskripsikan atau memberi 

gambaran terhadap objek yang diteliti 

melalui data sampel atau populasi 

sebagaimana adanya. Analisis statistik 

deskriptif dalam penelitian ini digunakan 

untuk mendeskripsikan data yang ada 

dalam penelitian ini yang terdiri dari 

kualitas produk, harga dan keputusan 

pembelian. Pengukuran dalam penelitian 

ini terdiri dari nilai minimum, nilai 

maksimum, dan mean (rata-rata). Nilai 

tersebut disesuaikan dengan pengkate-

gorian skor yang telah dibuat. 

 

3.4.3 Analisis Regresi Linear Berganda  

3.4.3.1 Model  Regresi Liner Berganda  

Analisis regresi berganda dilakukan  

karena  memenuhi kriteria jumlah dari 

variabel independennya minimal 2.  

Model regresi linier berganda dinyatakan 

dalam persamaan sebagai berikut: 

 

Ŷ = a + b1X1 + b2X2 

 

Di mana:  

Ŷ = Variabel terikat yang di 

prediksikan, yaitu keputusan 

pembelian mobil pribadi  

X1 = Variabel bebas, yaitu kualitas 

produk  

X2 = Variabel bebas, yaitu harga  

a = Konstanta  

b1 = Koesisien Regresi Variabel X1 

b2 = Koefisien Regresi Variabel X2 

 

3.4.3.2 Uji Asumsi Klasik 

Uji asumsi klasik yang digunakan 

dalam penelitian ini adalah uji normalitas 

residual, uji multikolinearitas, uji hetero-

skedastisitas, dan uji autokorelasi. Uji 

asumsi klasik dilakukan agar dapat 

dipastikan distribusi residual normal, 

model regresi tidak terdapat masalah 

multikolinieritas, tidak terjadi hetero-

skedastisitas, dan tidak ada autokorelasi. 

Jika asumsi klasik terpenuhi maka akan 

menghasilkan estimator yang sesuai Best 

Linear Unbiased Estimator (BLUE), yang 

artinya variabel bebas pada model regresi 

dapat digunakan sebagai alat estimasi 

variabel terikat. 

 

3.4.3.3 Analisis Koefisien Determinasi 

(R2) 

Koefisien determinasi R2
 untuk 

mengukur kemampuan variable bebas 

secara bersama-sama dalam menerangkan 

variasi variabel terikat.  

 

Nilai koefisien determinasi antara 0 

dan 1. Semakin mendekati 0 kemampuan 

variable bebas dalam menjelaskan variasi 

variable terikat semakin kecil. Semakin 

mendekati 1 kemampuan variable bebas 

dalam menjalankan variasi terikat se-

makin tinggi. Dalam analisi regresi ber-

ganda di gunakan koefisien determinasi 

yang telah disesuikan dengan variable 

bebas yang di sebut adjusted R Squere 

(R2) 

 

3.4.3.4 Uji Hipotesis  

1. Uji Hipotesis Secara Parsial  (Uji t) 

Uji t digunakan untuk membukti-

kan signifikan atau tidak pengaruh antara 

variable kualitas produk (X1) dan harga 

(X2) secara parsial terhadap variabel 

keputusan pembelian (Y). 

 

Uji secara parsial dilakukan dengan 

melihat signifikansi t.  

1. Jika signifikansi t < 0,05, maka 

pengaruh masing masing variabel 

bebas secara parsial terhadap 

variabel terikat signifikan. 

2. Jika signifikansi t > 0,05, maka 

pengaruh masing masing variabel 
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bebas secara parsial variabel terikat 

tidak signifikan.  

 

2. Uji Hipotesis Secara Simultan (uji F)  

Uji digunakan untuk mengetahui 

tingkat signifikansi pengaruh variabel 

independent secara bersama sama 

(simultan) terhadap variabel dependen 

dilakukan dengan menggunakan Uji F.  

 

Uji F dilakukan dengan melihat  

nilai signifikansi (Sig) atau nilai pro-

babilitas F hasil output Anova. 

  

Berdasarkan nilai signifikan dari 

output Anova adalah sebagi berikut: 

1. Jika sigifikansi F < 0,05, maka 

pengaruh variable bebas secara 

simultan terhadap variable terikat 

adalah signifikan. 

2.  Jika signifikansi F > 0,05, maka 

pengaruh variable bebas secara 

simultan terhadap variable terikat 

tidak signifikan. 

 

4. Hasil Dan Pembahasan 

4.1 Profil Responden 

Pada Penelitian ini, pengumpulan 

data dilakukan dengan cara menyebar 

kuesi0ner kepada para pelanggan 

Auto2000 Garuda. Dari hasil pengum-

pulan kuesioner  dihasilkan data distri-

busi kuesioner disajikan pada Tabel 2: 

 

Tabel 2. Distributor Kuesioner 
Kuesioner yang 

disebarkan 

100 100% 

Kuesioner yang 

diterima 

92 92% 

Sumber: Kuesioner, 2021 

 

Berdasarkan tabel di atas, 100 

kuesioner yang disebarkan kepada konsu-
men menghasilkan 92 kuesioner yang 

sah. 

1. Jenis Kelamin Responden 

Responden berdasarkan jenis kelamin 

disajikan pada Tabel 3. 

 

Tabel 3. Responden Berdasarkan Jenis 

Kelamin 
Jenis Kelamin Jumlah 

(Orang) 

Persentas

i ( % ) 

Laki-laki 67 72,83 

Perempuan 25 27,17 

Total 92 100 

Sumber: Kuesioner, Tahun 2021 

 

Berdasarkan jenis kelamin respon-

den, dapat diketahui bahwa responden 

laki-laki sebanyak 67 orang atau sebesar 

67% dan responden perempuan sebanyak 

25 orang atau  sebesar 25% dari total 

jumlah responden. Hasil ini menunjukkan 

bahwa mayoritas responden yang terlibat 

dalam proses pembelian mobil Toyota 

All New Rush adalah laki-laki. Hal ini 

disebabkan laki-laki memiliki keputusan 

yang besar dalam menentukan jenis 

pilihan pembelian kendaraan.  

 

2. Pekerjaan Responden 

Hasil analisis data ini diperoleh 

nilai distribusi frekuensi terhadap 

pekerjaan responden seperti ditunjukkan 

pada Tabel 4: 

 

Tabel 4. Karakteristik Responden 

Berdasarkan Pekerjaan 
Pekerjaan Jumlah 

(Orang) 

Persentasi 

( % ) 

Pelajar/Mahasiswa 4 4,35 

Wiraswasta 27 29,35 

Pegawai Negri 13 14,13 

Pegawai Swasta 32 34,78 

Ibu Rumah 

Tangga 

9 9,78 

Lainnya 7 7,61 

Total 92 100 

Sumber: Kuesioner ,Tahun 2021 

 

Berdasarkan pekerjaan responden 

dapat diketahui bahwa jumlah konsumen 

sebagai Pelajar/Mahasiswa yaitu seba-
nyak 4 orang atau 4%, wiraswasta seba-

nyak 27 orang atau 27%, pegawai negeri 

sebanyak 13 orang atau 13%, Pegawai 

swasta sebanyak 32 orang atau 32%, ibu 

rumah tangga sebanyak 9 orang atau 9%,  
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lainnya sebanyak 7 orang atau 7% dari 

jumlah total responden. Hal ini 

menunjukkan bahwa konsumen yang 

terlibat dalam proses pembelian mobil 

Rush sebagian besar berstatus sebagai 

pegawai swasta. 

 

4.2 Hasil Pengolahan Data dan 

Interpretasi 

4.2.1 Uji Validitas dan Reliabilitas Data 

Berdasarkan uji validitas semua 

pertanyaan yang digunakan pada 

pengukuran variabel keputusan pem-

belian,  kualitas produk, dan harga 

menunjukkan hasil yang valid. Sementara 

itu uji reliabilitas untuk ketiga variabel 

yaitu keputusan pembelian,  kualitas 

produk, dan harga memberikan nilai 

Cronbach’s Alpha > 0,6 dengan 

demikian ketiga variabel reliabel. 

 

4.2.2 Analisis Statistik Deskriptif  

Berikut ini di sajikan hasil kue-

sioner dalam bentuk tabel yang merupa-

kan pertanyaan responden mengenai 

Kualitas Produk. Adapun hasilnya adalah 

sebagai berikut: 

1. Analisis Deskriptif Variabel Kualitas 

Produk (X1). 

Hasil analisis deskriptif variabel 

kualiats produk disajikan pada Tabel 5: 

 

Tabel 5. Rekapitulasi nilai skor masing-masing penjelasan untuk 

variabel Kualitas Produk (X1) 

N0 Pertanyaan 

Jawaban 
Jumlah 

Frekuensi 

X Skor 

Rata-

Rata SS S KS TS STS 

1 
Kualitas mesin mobil Toyota 

Rush cukup bagus 
30 50 10 2 0 384 4,17 

2 

Stabilitas untuk kecepatan 

tinggi pada mobil Toyota Rush 

cukup meyakinkan 

30 40 15 7 0 369 4,01 

3 
Menggunakan mobil Toyota 

Rush cukup irit bahan bakar 
28 45 16 2 1 373 4,05 

4 
Toyota Rush merupakan 

kendaraan yang praktis 
25 48 16 3 0 371 4,03 

5 

Kelengkapan fitur mobil Toyota 

Rush memberikan kenyamanan 

pada pemilik/pengguna 

19 52 17 2 2 360 3,91 

6 
Toyota Rush memiliki daya 

tahan yang baik 
23 50 14 4 1 366 3,98 

7 
Suku cadang mobil Toyota 

Rush mudah didapatkan 
36 39 14 3 0 384 4,17 

8 

Toyota Rush merupakan salah 

satu desain terbaik untuk mobil 

keluarga 

18 58 13 2 1 366 3,98 
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9 

Features yang disediakan mobil 

Toyota Rush cukup 

memperkuat daya saing mobil 

tersebut 

26 52 9 5 0 375 4,08 

Rata-Rata 4,04 

Sumber: Data primer diolah, 2021 

 

Dari tabel di atas, dapat diketahui 

bahwa skor paling rendah terletak pada 

item no. 5 yaitu “Kelengkapan fitur mobil 

Toyota Rush memberikan kenyamanan 

pada pemilik/pengguna” dengan skor 

sebesar 3,91. Skor pada item no. 5 

terletak pada rentang 3,40 - 4,19 yang 

menunjukkan bahwa item No. 5 termasuk 

dalam kategori baik. Sedangkan skor 

paling tinggi terletak pada 2 item yaitu 

no. 1 dan 7 dengan pernyataan “Kualitas 

mesin mobil Toyota Rush cukup bagus” 

dan ‘Suku cadang mobil Toyota Rush 

mudah didapatkan” dengan skor 4,17. 

Skor pada item No. 1 dan 7 terletak pada 

rentang 3,40 – 4,19. Hal ini menunjukkan 

bahwa item no. 1 dan 7 termasuk dalam 

kategori baik. 

 

Dari tabel diatas, diketahui bahwa 

total skor rata-rata pada variabel kualitas 

harga menunjukkan hasil sebesar 4,04. 

Total skor rata-rata ini terletak pada 

rentang 3,40 – 4,19 yang menunjukkan 

bahwa total skor rata-rata termasuk dalam 

kategori baik. 

 

2. Analisis Deskriptif Variabel Harga 

(X2). 

Hasil analisis deskriptif variabel 

harga  disajikan pada Tabel 6: 

 

Tabel 6. Rekapitulasi nilai skor masing-masing penjelasan untuk variabel harga (X2). 

No Pertanyaan Jawaban 

Jumlah 

Frekuensi 

X2 Skor 
Rata-

Rata 

SS S KS TS STS  

1 
Harga mobil Toyota Rush 

terjangkau 
14 50 23 4 1 348 3,78 

2 

Harga yang ditawarkan mobil 

Toyota Rush sesuai dengan kualitas 

produk 

16 56 17 3 0 361 3,92 

3 

Harga yang ditawarkan mobil 

Toyota Rush sesuai dengan manfaat 

yang saya dapatkan 

17 58 14 2 1 364 3,96 

4 

Harga mobil Toyota Rush dapat 

bersaing dengan produk mobil SUV 

lainnya 

20 48 18 5 1 357 3,88 

5 

Harga mobil Toyota Rush lebih 

terjangkau daripada harga mobil 

jenis SUV lainnya 

15 61 10 3 3 358 3,89 

Rata-Rata 3,89 

Sumber: Data primer diolah, 2021 

 

Dari tabel diatas, dapat diketahui 

bahwa skor paling rendah terletak ada 

item no. 1 yaitu “Harga mobil Toyota 

Rush terjangkau” dengan skor sebesar 

3,78. Skor item no. 1 terletak pada 

rentang 3,40 – 4,19. Hal ini menunjukkan 
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bahwa skor item no. 1 termasuk dalam 

kategori harga produk yang terjangkau. 

Sedangkan skor paling tinggi terletak 

pada item no. 3 yaitu “Harga yang 

ditawarkan mobil Toyota Rush sesuai 

dengan manfaat yang saya dapatkan” 

dengan skor 3,96. Skor item ini terletak 

pada kelas 3,40 – 4,19. Hal ini 

menunjukkan bahwa skor item no. 3 

termasuk dalam kategori produk yang 

terjangkau. 

 

Berdasarkan tabel diatas, dapat 

diketahui bahwa total skor rata-rata pada 

variabel harga menunjukkan hasil sebesar 

3,89 dan terletak pada kelas 3,40 – 4,19. 

Hal ini menunjukkan bahwa total skor 

rata-rata variabel harga termasuk dalam 

kategori harga produk terjangkau. 

 

3. Analisis Deskriptif Variabel Ke-

putusan Pembelian (Y). 

Hasil analisis deskriptif variabel 

keputusan pembelian disajikan pada 

Tabel 7: 

 

Tabel 7. Rekapitulasi nilai skor masing-masing penjelasan untuk 

variabel Keputusan Pembelian (Y). 

No Pertanyaan 

Jawaban Jumlah 

Frekuensi 

Y Skor 

Rata-

Rata SS S KS TS STS 

1 

Saya lebih memprioritaskan mobil 

Toyota Rush ketika memutuskan 

mebeli mobil 

19 52 15 4 2 358 3,89 

2 

Sebelum membeli mobil Toyota 

Rush, saya mencari informasi 

mengenai layanan dan fitur yang 

saya butuhkan 

32 47 10 3 0 384 4,17 

3 

Setelah mendapatkan informasi 

mengenai produk mobil Toyota 

Rush , saya akan mengevaluai 

secara teliti informasi tersebut 

untuk mengambil keputusan 

35 44 10 2 1 386 4,20 

4 

Membeli/ menggunakan mobil 

Toyota Rush merupakan keputusan 

yang tepat bagi saya 

22 53 14 3 0 370 4,02 

5 

Saya akan merekomendasikan 

produk mobil Toyota Rush kepada 

orang lain 

22 47 17 5 1 360 3,91 

Rata-Rata 4,04 

Sumber: Data primer diolah, 2021 

 

Berdasarkan tabel diatas, dapat 

diketahui bahwa skor item pada variabel 

keputusan pembelian yang paling rendah 

terletak pada item no. 1 yaitu “Saya lebih 

memprioritaskan mobil Toyota Rush 

ketika memutuskan membeli mobil” 

dengan skor sebesar 3,89 dan terletak 

pada kelas 3,40 – 4,19. Hal ini menunjuk-

kan bahwa skor item no. 1 termasuk 

dalam kategori yakin untuk membeli. 

Sedangkan skor paling tinggi terletak 

pada item no. 3 yaitu “Setelah men-

dapatkan informasi mengenai produk 

mobil Toyota Rush, saya akan meng-

evaluasi secara teliti informasi tersebut 

untuk mengambil keputusan” dengan 

skor sebesar 4,2 dan terletak pada kelas  

4,20 - 5,00. Hal ini menunjukkan bahwa 
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skor item pada no. 3 termasuk dalam 

kategori sangat yakin untuk membeli. 

 

Dari tabel diatas juga dapat 

diketahui total skor rata-rata pada 

variabel keputusan pembelian menunjuk-

kan hasil sebesar 4,04 dan terletak pada 

kelas 3,40 – 4,19. Hal ini menunjukkan 

bahwa total skor rata-rata pada variabel 

keputusan pembelian termasuk dalam 

kategori yakin untuk membeli. 

 

4.2.3 Analisi Regresi Linear Berganda 

4.2.3.1 Model Regresi Linear Berganda  

Hasil persamaan regresi linear 

berganda untuk kualitas produk (X1) dan 

harga (X2) terhadap keputusan pembelian 

(Y) dapat dilihat dari hasil pengolahan 

SPSS dari Tabel 8: 

 

Tabel 8.  Hasil Analisis Regresi Linear Berganda 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardiz

ed 

Coefficient

s 

T Sig. 

Collinearity 

Statistics 

B Std. Error Beta 

Toleran

ce VIF 

1 (Constant) 3,644 1,791  2,035 ,045   

Kualitas Produk ,240 ,054 ,408 4,414 ,000 ,665 1,503 

Harga ,403 ,098 ,382 4,129 ,000 ,665 1,503 

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

Sumber : Data Primer, diolah 2021 

 

Dari hasil analisis tersebut dapat 

diketahui persamaan regresi berganda 

sebagai berikut: 

 

Ŷ = 3,644 + 0,240X1 + 0,403X2  

 

Dimana : 

Ŷ = Variabel terikat yang diprediksikan, 

yaitu Keputusan Pembelian 

X1 = Variabel bebas, yaitu terikat 

Kualitas Produk 

X2 = Variabel bebas, yaitu terikat Harga 

 

Penjelasan persamaan dari angka-

angka diatas dapat diartikan sebagai 

berikut: Nilai konstanta (Y) adalah 

sebesar 3,644 mengandung arti jika nilai 

skor X1 = 0 dan skor X2 = 0 maka skor 

variabel keputusan pembelian adalah 

sebesar 3,644. Nilai koefisien regresi 

variable kualitas produk (X1) 0,240 

artinya jika skor kualiatas produk naik 1 

skor dengan asumsi variable harga ( X2) 

tetap maka variable keputusan pembelian 

akan naik sebesar 0,240, dan sebaliknya. 

Nilai koefisien regresi variabel harga  

(X2) 0,403 artinya jika skor harga naik 1 

skor dengan asumsi variable kualitas 

produk ( X1) tetap maka variable ke-

putusan pembelian akan naik sebesar 

0,403, dan sebaliknya. 

 

4.2.3.2 Uji Asumsi Klasik 

Uji asumsi klasik yaitu uji 

normalitas redisual, uji multikolinearitas, 

uji heteroskesidas, dan uji autokorelasi. 

Berdasarkan uji normalitas residual nilai 

diperoleh residual berdistribusi normal; 

uji multikolinieritas menunjukkan tidak 

terjadi multikolinearitas; uji hetero-

skedasitas tidak terjadi heteroskedasitas; 

uji autokorelasi tidak terjadi autokorelasi; 

maka regresi dapat dikatakan bersifat 

Best Linier Unbiased Estimased (BLUE). 

Dengan demikian variabel kualitas 
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produk dan harga dapat digunakan untuk 

mengestimasi keputusan pembelian.  

 

4.2.3.3 Analisis Koefisien Determinasi 

(R2) 

Untuk mengetahui kemampuan 

variabel-variabel bebas secara serentak 

dalam menjelaskan variasi variabel tidak 

bebas. Untuk regresi linier berganda di-

gunakan adjusted R square. Pada Tabel 

34 menunjukkan besarnya koefisien 

determinasi yang disesuikan (adjusted R 

square) sebesar 0,482, hal ini menunjuk-

kan bahwa kemampuan variabel kualitas 

produk dan harga dalam menjelaskan 

varian variabel keputusan pembelian 

mobil Toyota all new Rush adalah 48,2% 

dan sisanya 51,8% dijelaskan variabel 

lain yang tidak diteliti dalam penelitian 

ini. 

 

4.2.3.4 Pengujian Hipotesis 

1. Uji Hipotesis secara Parsial ( Uji t ) 

Analisis dari hasil uji parsial (uji t) 

pada tabel 32 dimaksudkan untuk mem-

buktikan dari signifikan atau tidak 

pengaruh masing-masing variabel inde-

penden secara partial terhadap variabel 

terikatnya atau dependen. Dengan 

membandingkan antara nilai signifikansi 

t dengan tingkat signifikansi 5%. 

1. Dari tabel 32 diperoleh nilai signi-

fikasi untuk variable X1 sebesar 

0,000 < 0,05 , maka kualitas produk 

secara partial berpengaruh signifikan 

terhadap keputusan pembelian mobil 

pribadi dengan demikian H1 

diterima. 

2. Nilai signifikansi untuk variable X2 

sebesar 0,000 < 0,05 , maka harga 

secara partial berpengaruh signifikan 

terhadap keputusan pembelian mobil 

pribadi dan H2 diterima. 

 

2. Uji Hipotesis secara Simultan (Uji F) 

Uji digunakan untuk mengetahui 

tingkat signifikansi pengaruh variabel 

independen secara bersama-sama (simul-

tan) terhadap variabel dependen dilaku-

kan dengan menggunakan Uji F.  Hasil 

uji F disajikan pada Tabel 9. 

 

Tabel 9.  Hasil Perhitungan Uji F 

ANOVAa 

Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig. 

1 Regression 331,592 2 165,796 43,287 ,000b 

Residual 340,886 89 3,830   

Total 672,478 91    

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

b. Predictors: (Constant), Harga, Kualitas Produk 

Sumber: Data Primer Diolah, 2021 

 

Berdasarkan tabel di atas diperoleh 

nilai signifikansi F sebesar 0,000 < 0,05, 

maka variabel kualitas produk (X1) dan 

variabel harga (X2) secara simultan 

berpengaruh signifikan terhadap variabel 

keputusan pembelian mobil pribadi, dan 
H3 di terima. 

 

4.3 Pembahasan  

Kualitas produk adalah mengusaha-

kan agar barang hasil produksi dapat 

mencapai standart yang telah ditetapkan, 

mengusahakan agar biaya inspeksi dapat 

menjadi sekecil mungkin, mengusahakan 

agar biaya desain dari produksi tertentu 

menjadi sekecil mungkin, dan meng-

usahakan agar biaya produksi dapat 

menjadi serendah mungkin (Kotler,2000). 
Kualitas produk mencerminkan kemam-

puan produk untuk menjalankan tugasnya 

yang mencakup daya tahan, kehandalan 

atau kemajuan, kekuatan, kemudahan 

dalam pengemasan dan reparasi produk 

dan ciri-ciri lainnya (Kotler,2001). 
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Harga adalah jumlah semua nilai 

yang diberikan oleh pelanggan untuk 

mendapatkan keuntungan dari memiliki 

atau menggunakan suatu produk baik 

barang maupun jasa (Kotler, 2008). 

 

Keputusan pembelian merupakan 

suatu keputusan konsumen yang di-

pengaruhi oleh ekonomi keuangan, tek-

nologi, politik, budaya, produk, harga, 

lokasi, promosi, physical evidence, 

people dan process, sehingga membentuk 

suatu sikap pada konsumen untuk meng-

olah segala informasi dan mengambil 

kesimpulan berupa response yang muncul 

produk apa yang akan dibeli (Alma, 

2011:96). 

 

Dari hasil penelitian yang dilaku-

kan, didapatkan hasil sesuai dengan 

konsep kualitas produk dan harga yang 

dijelaskan oleh Kotler (2001) yaitu dapat 

disimpulkan bahwa kualitas produk dan 

harga berperan penting terhadap keputus-

an pembelian yang berdampak positif 

terhadap keuntungan perusahaan. 

 

5. Penutup 

5.1 Simpulan 

Berdasarkan hasil dan pembahasan 

sebelumnya, maka dapat diperoleh bebe-

rapa kesimpulan yaitu:  

1) Berdasarkan hasil analistis statistik 

deskriptif, dapat disimpulkan bahwa  

variable  kualitas produk (X1) dan 

variabel harga (X2),  sudah baik, hal 

ini dapat ditunjukkan oleh rata-rata 

skor kualitas produk 4,04 dan harga 

sebesar 3,89. Kemudian tingkat 

variable keputusan pembelian mobil 

pribadi rata-rata  4,04. 

2) Berdasarkan hasil analisis linier ber-

ganda diperoleh persamaan regresi 

liner berganda Ŷ = 3,644 + 0,240X1 

+ 0,403X2 .  Dari uji asumsi klasik 

regresi yang telah dilakukan yaitu uji 

normalitas residual diketahui residual 

terdistribusi secara normal, uji multi-

kolinearitas menunjukkan tidak 

terjadi multikolinearitas, uji hetero-

skedastisitas menunjukkan tidak 

terjadi heteroskedastisitas, dan uji 

autokorelasi menunjukkan tidak 

terjadi autokorelasi, maka regresi 

dapat dikatakan bersifat Best Linier 

Unbiased Estimased (BLUE). 

Dengan demikian variabel kualitas 

produk (X1) dan variable harga (X2) 

dapat digunakan untuk mengestimasi 

keputusan pembelian ( Y ). 

3) Berdasarkan hasil uji analisis 

koefisien detirminasi ( R2 ) yaitu 

Adjusted R Square sebesar 0,482, hal 

ini menu-njukkan bahwa 

kemampuan menje-laskan variabel 

kualitas produk ( X1 ) dan harga ( X2 

) terhadap variasi variabel keputusan 

pelanggan ( Y ) sebesar 48,2% dan 

sisanya sebesar 51,8% dijelakan oleh 

variabel lain yang tidak diteliti. 

4) Berdasarkan hasil uji hipotesis secara 

partial ( uji t ) diperoleh variabel X1 

sebesar 0,000 < 0,05 , maka kualitas 

produk secara partial berpengaruh 

signifikan terhadap variabel kepu-

tusan pembelian mobil pribadi 

dengan demikian H1 di terima. Nilai 

signifikansi untuk variable X2 

sebesar 0,000 < 0,05 , maka harga 

secara partial berpengaruh signifikan 

terhadap keputusan pembelian mobil 

pribadi dan H2 diterima. 

5) Berdasarkan hasil uji hipotesis secara 

simultan ( uji F ) di signifikansi F 

sebesar 0,000 < 0,05, maka variabel 

kualitas produk ( X1 ) dan variabel 

harga ( X2 ) secara simultan ber-

pengaruh signifikan terhadap 

variabel keputusan pembelian ( Y )  

mobil pribadi dan H3 di terima. 

 

5.2 Saran-saran 

Berdasarkan kesimpulan di atas, 

selanjutnya dapat diberikan saran-saran 

sebagai berikut: Meningkatkan variabel 
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kualitas produk, yaitu dengan mening-

katkan kualitas  sehingga mobil ini mam-

pu memberikan kenyamanan bagi peng-

gunanya dan awet tahan lama sehingga 

tidak cepat rusak. Begitu juga dengan 

keiritan bahan bakar, sebagai daya tarik 

utama dari produk hendaknya tetap 

dipertahankan, sehingga mobil ini tetap 

menjadi icon sebagai mobil yang irit. 

Meningkatkan harga penjualan 

misalnya dengan membuat variasi produk 

dan tipe mobil yang dihasilkan lebih ba-

nyak serta menarik sehingga mampu 

menambah pilihan konsumen yang 

disesuaikan dengan kemampuan daya 

beli. 
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