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ABSTRACT 

 

The purpose of this study to determine the relationship between Product Quality and Brand 

Image with Purchase Decision. This study was conducted at PT.Hyundai Mobil Indonesia – 

Serpong Tanggerang. The study population was 110 customers and the number of sample was 87 

respondens by purposive  sampling. Data collection for each variable studied using 

questionnaires with rating scale. The data analysis technique used correlation regression partial 

and multiple. The result show that there is relationship between product quality with purchase  

decision (ry1=0.649), the relationship between Brand Image with Purchase Decision  (ry2= 

0.555), and relationship between  product quality and brand image with purchase decision (ry12 = 

0.649). Based on the result, it can be  conclude that purchase decision can be enhanced through 

Quality of Product and Brand Image either partially or together. 
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ABSTRAK 

 

Penelitian bertujuan untuk menganalisis hubungan antara kualitas produk dan citra merek dengan 

keputusan pembelian. Penelitian dilaksanakan di PT. Hyundai Mobil Indonesia cabang Serpong–

Tangerang pada tahun 2017. Populasi penelitian berjumlah 110 pelanggan dengan jumlah sampel 

sebanyak 87 pelanggan yang ditentukan secara purposive sampling. Pengumpulan data untuk  

setiap variabel yang dianalisis menggunakan angket dengan skala (rating scale). Teknik analisis 

menggunakan korelasi regresi parsial dan korelasi berganda. Hasil riset menunjukkan terdapat 

hubungan antara kualitas produk dengan keputusan pembelian (ry1 = 0,649),  terdapat hubungan 

antara citra merek dengan keputusan pembelian ( ry2 = 0,555) dan terdapat hubungan antara 

kualitas produk, citra merek dengan keputusan pembelian (ry12 = 0.649). Sehingga dapat 

disimpulkan keputusan pembelian dapat ditingkatkan melalui kualitas` produk dan citra merek 

baik secara parsial maupun bersama-sama. 

 

Kata Kunci : kualitas produk, citra merek, keputusan pembelian. 
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PENDAHULUAN 

Industri otomotif saat ini berkembang 

pesat terutama di kota-kota besar, hal ini 

mengingat perubahan selera dan gaya hidup 

konsumen yang lebih mobile untuk 

mendukung kegiatan sehari-hari dengan 

mobilitas tinggi. Seiring dengan pesatnya 

perkembangan otomotif maka semakin ketat 

juga persaingan didunia otomotif. Setiap 

merek mobil saling bersaing dan menampilkan 

keunggulannya masing-masing. Persaingan 

merek  bukan sekedar untuk membedakan 

dengan produk pesaing, tetapi  sebagai salah 

satu factor untuk mencapai keunggulan 

kompetitif bagi produsen mobil.  

PT. Hyundai Mobil  Indonesia adalah 

penyuplai tunggal dari PT. Hyundai Indonesia 

Motor (HIM). PT HIM adalah  Agen Tunggal 

Pemegang Merk (ATPM) dari kendaraan 

mobil asal Korea dengan merek Hyundai, 

yang didirikan pada tahun 1995. Eksistensi 

Hyundai  telah di akui oleh pasar tanah air. 

Media massa memberikan banyak 

penghargaan pada beberapa mobil Hyundai di 

antaranya adalah menempatkan Hyundai  i10 

sebagai best city car, i20 sebagai best compact 

hatchback versi autobuid award 2009 dll. 

Dengan dukungan manajemen berbasis 

teknologi kualitas tinggi mendorong Hyundai 

menempati posisi ke-5 pada penghargaan 

word’s most admire companies versi majalah 

fortune, dan adanya pengakuan dari lembaga 

penelitian internasional J.D Power yang 

menposisikan Hyundai berada pada peringkat 

ke empat besar (2009) dengan kategori 

kualitas mobil baru yang dimiliki konsumen 

selama 90 hari .  

     Berdasarkan data penjualan mobil secara 

nasional dalam 4 tahun  terakhir ini, pada 

tahun 2015 penjualan mobil mengalami 

penurunan sedangkan tahun 2016 sedikit 

mengalami kenaikan (Sumber: 

Gaikindo.or.id), hal ini dapat terlihat pada 

grafik berikut: 

  

Gambar 1: Grafik Penjualan Mobil Tahun  

2013 – Tahun 2016 

Sumber : Gaikindo 

      Hal berbeda terjadi pada penjualan mobil 

Hyundai pada PT. HMI cabang Serpong-

Tangerang. Selama 3 tahun terakhir, terjadi 

penurunan penjualan dari target yang sudah 

ditetapkan oleh pihak manajemen. Tahun 2014 

target penjualan terealisasi hanya 78%, pada 

tahun 2015 target penjualan terealisasi 65% 

dan pada tahun 2016 target penjualan   

terealisas 57%  atau penjualan semakin turun 

dari tahun ketahun . 

      Berdasarkan hasil survey yang dilakukan 

oleh PT. Hyundai Mobil Indonesia pada tahun 

2015 dalam ajang pameran Indonesia 

Internasional Motor Show ( IIMS), dimana 

respondennya adalah konsumen yang 

mengunjungi stand mobil Hyundai, diketahui 

beberapa faktor yang menyebabkan 

berkurangnya minat beli masyarakat terhadap 

mobil Hyundai adalah:  

1. Masyarakat masih meragukan kualitas 

produk mobil asal Korea (Hyundai dan 

KIA ). 

2. Masyarakat belum banyak mengenal 

merek mobil Hyundai beserta 

kelebihannya. 

3. Kurangnya promosi yang dilakukan 

Hyundai melalui media massa baik cetak 

maupun elektronik. 

4. Harga mobil Hyundai masih dianggap 

terlalu mahal dan tidak sebanding dengan 

kualitas. 
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5. Harga jual  mobil Hyundai  menyusut jauh 

(tingkat kerugian yang tinggi) 

6. Tidak diketahuinya Selling Point dari 

Hyundai oleh sebagian besar  masyarakat, 

antara lain : jaminan unit beli kembali 3 

tahun, jaminan mesin 3 tahun atau 100.000 

KM ( Warranty 3 years or 100.000 KM ), 

jaminan pesanan suku cadang akan datang 

dalam waktu 2 hari atau gratis, layanan  

home service dll. 

      Berdasarkan data-data di atas terdapat 

permasalahan dalam keputusan pembelian 

salah satunya disebabkan oleh kualitas produk  

dan  citra merek. 

       Kualitas produk merupakan kemampuan 

produk untuk memuaskan kebutuhan atau 

keinginan pelanggan (Cannon, et. al.,  

2008:286). Jika perusahaan ingin berkembang 

dan meraih keuntungan, maka perusahaan  

harus mengadopsi konsep kualitas. Ini 

menunjukkan bahwa kualitas mempunyai 

pengaruh terhadap konsumen. 

     Citra merek adalah kesan yang diperoleh 

sesuai dengan pengetahuan dan pemahaman 

seseorang tentang sesuatu (Alma, 2014:375). 

Citra merek positif dapat memberikan 

keunggulan bagi perusahaan di antaranya 

dapat  menciptakan keunggulan bersaing. 

Produk yang mempunyai citra merek baik 

cenderung lebih mudah diterima konsumen. 

Citra merupakan keseluruhan persepsi 

terhadap produk atau merek yang dibentuk 

dari informasi dan pengalaman masa lalu 

terhadap produk atau merek itu (Sutisna, 

2003:83). 

      Dalam melakukan strategi pemasaran 

mobil Hyundai, PT. HMI menggunakan 

beberapa strategi diantaranya  kualitas produk 

dan citra merek. Setiap variabel akan saling 

berhubungan sehingga perusahaan dapat 

memilih variabel terbaik terhadap produk yang 

diperjualbelikan. 

     Adapun dasar pemilihan PT. HMI cabang 

Serpong-Tangerang sebagai objek penelitian 

karena pertimbangan perusahaan tersebut 

sebagai dealer dan juga  bengkel resmi dari 

PT. Hyundai Indonesia Motor (HIM)  yang 

melakukan perawatan, penjualan serta 

perbaikan segala jenis mobil merek Hyundai 

serta memiliki lokasi strategis di tengah kota 

yaitu di Jl. Raya Serpong KM. 7 No.32, Kota 

Tangerang Selatan, Banten. 

 Tujuan riset ini yaitu : 

1. Menganalisis hubungan kualitas produk 

dengan keputusan pembelian pada                     

PT. Hyundai Mobil Indonesia. 

2. Menganalisis hubungan citra merek 

dengan keputusan pembelian pada                   

PT. Hyundai Mobil Indonesia. 

3. Menganalisis hubungan kualitas produk 

dan citra merek secara bersama-sama 

dengan keputusan pembelian pada                     

PT. Hyundai Mobil Indonesia. 

 

MATERI DAN METODE 

Kualitas Produk  

       Kualitas merupakan konsep esensial 

dalam menciptakan sebuah produk. Kualitas 

diawali dari kebutuhan pelanggan dan berakhir 

dengan  persepsi dari pelanggan. Aaker (2010)  

berpendapat bahwa persepsi kualitas 

(Perceived quality) merupakan  persepsi 

pelanggan terhadap totalitas kualitas atau 

keunggulan suatu produk atau layanan 

berkenaan  dengan apa yang diharapkan oleh 

pelanggan. Menurut Kotler dan Armstrong 

(2008:266) kualitas produk adalah kombinasi 

dari daya tahan, keandalan, ketepatan, 

kemudahan dalam pemeliharaan serta atribut-

atribut lainnya dari suatu produk dalam 

menjalankan fungsinya. 

 

Citra Merek 

      Citra merek merupakan suatu kepercayaan 

dari konsumen terhadap suatu merek pada 

produk tertentu yang dapat diukur berdasarkan 

pendapat, kesan, respon dari audien sasaran 

dengan tujuan untuk melihat secara pasti apa 

yang ada didalam pikiran individu mengenai 

suatu objek dan bagaimana mereka memahami 
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apa yang mereka sukai atau tidak dari objek 

tersebut. Biel (2009:90) mendefinisikan citra 

merek adalah sebagai citra tentang merek yang 

dianggap sebagai kelompok asosiasi yang 

menghubungkan pemikiran konsumen 

terhadap suatu nama merek. Sedangkan 

asosiasi adalah segala hal yang berhubungan 

dengan ingatan konsumen terhadap suatu 

merek.  

 

Keputusan Pembelian 

      Setiap konsumen melakukan berbagai 

keputusan tentang pencarian, pembelian, 

penggunaan produk dan merek pada setiap 

periode tertentu. Menurut Kotler (2002:184), 

keputusan pembelian merupakan tindakan dari 

konsumen untuk membeli atau tidak terhadap 

produk perusahaan. Dari beragam faktor yang 

dapat mempengaruhi konsumen dalam 

melakukan pembelian suatu produk, 

konsumen cenderung akan mempertimbang 

kualitas, harga dan merek yang sudah dikenal 

di masyarakat.  

 

Penelitian Terdahulu  

       Fauziah Ramadhani (2015) meneliti 

tentang  Pengaruh kualitas, harga dan citra 

merek terhadap pengambilan keputusan 

pembelian LCGC Toyota Agya di wilayah 

Jabodetabek. Tujuan penelitiannya adalah 

untuk mengidentifikasi karakteristik 

responden Toyota Agya dan mengkaji 

pengaruh kualitas, harga, dan citra merek 

terhadap keputusan pembelian LCGC Toyota 

Agya. Ria Maharani Ridhwan (2014) meneliti 

tentang Pengaruh Citra Merek dan Kualitas 

produk terhadap Pengambilan Keputusan 

Pembelian mobil Honda Jazz di Kota Malang. 

Hasil riset  menunjukkan bahwa secara parsial 

citra merek dan kualitas produk 

mempengaruhi keputusan pembelian . Ryanto 

Hariandy Wangen dan Silvya L Mandey 

(2014) meneliti mengenai Analisis Citra 

Merek, Kualitas Produk dan Harga 

Pengaruhnya Terhadap Keputusan Pembelian 

Konsumen pada Mobil All New KIA Rio di 

Kota Manado. Berdasarkan  penelitian 

terdapat tiga faktor yang dapat mempengaruhi 

konsumen terkait keputusan pembelian yaitu 

citra merek, kualitas produk dan harga. Hasil 

penelitian menunjukkan nilai koefisien 

korelasi 0,858 yang artinya adalah citra merek, 

kualitas produk dan harga memiliki hubungan 

yang kuat terhadap keputusan pembelian 

sebesar 85,8%. 

Kerangka Konseptual 

 
Gambar 2. Konstelasi Model Hubungan Antar 

Variabel 

Keterangan gambar :  

 X1:  kualitas produk, X2: citra merek, X1.X2:  

kualitas produk bersama-sama dengan citra 

merek,Y:Keputusan pembelian, 1.y
r : koefisien 

korelasi kualitas produk dengan keputusan 

pembelian, 2.y
r : koefisien korelasi citra merek 

dengan keputusan pembelian,
 2.1.y
r : koefisien 

korelasi kualitas produk dan citra merek secara 

bersama-samadengan keputusan pembelian, 

 : variabel  lain yang tidak diteliti. 

 

Hipotesis  

      Hipotesis yang diajukan dalam penelitian 

adalah: 
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H1 : Terdapat hubungan positif antara kualitas 

produk dengan keputusan pembelian 

H2 :Terdapat hubungan positif antara citra 

merek dengan keputusan pembelian. 

H3 : Terdapat hubungan positif antara kualitas 

produk dan citra merek secara bersama-

sama dengan keputusan pembelian. 

 

Desain Penelitian  

      Jenis penelitian bersifat kuantitatif yaitu 

merupakan jenis penelitian berdasarkan 

filsafat positivisme untuk meneliti populasi 

dan sampel tertentu.  Analisis data bersifat 

kuantitatif/statistic bertujuan menguji hipotesis 

yang sudah ditetapkan sebelumnya (Sugiono 

2010:13). 

     Penelitian menggunakan metode survey. 

Data dikumpulkan berdasarkan jawaban 

responden yang diajukan  oleh  peneliti  

melalui kuesioner. Daftar pertanyaan berisi 

persepsi dari responden mengenai kualitas 

produk , citra merek dan keputusan pembelian 

terhadap mobil Hyundai. Pengukuran 

mengenai kualitas produk, citra merek dan 

keputusan pembelian berdasarkan pada respon 

terhadap skala Likert. Para responden diberi 

pertanyaan bagaimana penilaian mereka 

terhadap kualitas produk, citra merek dan 

keputusan pembelian mereka terhadap mobil 

Hyundai, kemudian disusun skala dari 1 

sampai 5 yaitu sangat setuju sampai dengan 

sangat tidak setuju. Lima alternatif jawaban 

yang digunakan adalah Sangat Setuju (SS), 

Setuju (S), Ragu-ragu (R), Tidak Setuju (TS) 

dan Sangat Tidak Setuju (STS). Penggunakan 

metode survey berdasarkan pertimbangan 

bahwa  metode ini sangat  ekonomis, cepat  

dan menjamin keleluasaan responden untuk 

menjawab dan memberikan informasi-

informasi yang diperlukan. 
 

Populasi dan Sampel  

      Populasi penelitian adalah pelanggan 

perorangan (bukan pelanggan perusahaan) 

yang membeli mobil Hyundai pada tahun 2016 

sebanyak 110 pelanggan.Untuk mendapatkan 

jumlah sampel digunakan rumus Slovin 

dengan taraf kesalahan 5% dan hasil 

perhitungan diperoleh sampel sebanyak 87 

responden. Teknik pengambilan sampel  

menggunakan purposive sampling. (penentuan 

sampel dengan kriteria tertentu). Kriteria 

sampel yang ditentukan adalah pelanggan 

yang telah melakukan servis berkala pada 

bulan Januari 2016 sampai dengan Desember 

2016  di  bengkel resmi PT. HMI cabang 

Serpong. 

 

Definisi Operasional Variabel 

 

 Variabel Bebas /Variabel Independen 

1. Kualitas Produk  

      Kualitas produk dapat disintesiskan 

sebagai keunggulan produk berkaitan 

dengan kemampuannya untuk 

melaksanakan fungsinya. Dimensi kualitas 

produk dalam penelitian ini adalah  

a) kinerja (performance), 

b) ciri–ciri atau keunggulan tambahan 

(features), 

c) kehandalan (reliability), 

d) kesesuaian spesifikasi  (conformance to 

specifications), 

e) daya tahan (durability), 

f) service ability, 

g) estetika, dan 

h) kualitas yang dipersepsikan.  

 

2. Citra Merek  

      Citra merek disintesiskan sebagai 

persepsi dan keyakinan terhadap sebuah 

merek yang ada didalam ingatan konsumen. 

Dimensi citra merek  dalam penelitian:  

a) corporate image (citra pembuat). 

b) recognition  (tingkat dikenalnya suatu 

merek oleh konsumen) 

c) reputation  

d) affinity (emosional relationship yang 

timbul antara merek dengan 

konsumennya) 

e) loyalty (kesetiaan terhadap  merek) 
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Variabel Terikat /Variabel Dependen  

Keputusan Pembelian 

       Keputusan pembelian dapat disintesiskan 

sebagai seleksi terhadap dua pilihan 

alternative atau lebih mengenai  preferensi atas 

merek-merek yang ada di dalam kumpulan 

pilihan dan memilih salah satu diantaranya. 

Dimensi Keputusan pembelian dalam 

penelitian adalah: 

a) benefit association (manfaat produk yang 

akan dibeli dan menghubungkannya 

dengan karakteristik merek. 

b) kebiasaan didalam membeli suatu produk.  

c) prioritas dalam membeli.  

d) melakukan pembelian ulang.  

e) pembelian sendiri.  

f) memberikan rekomendasi kepada pihak 

lain 

g) bertindak karena keunggulan produk. 

 

Metode Analisis 

      Analisis data merupakan metode yang 

menggambarkan sejauh mana suatu variabel 

memiliki pengaruh/hubungan terhadap 

variabel lain. Tujuannya adalah untuk 

menginterprestasikan serta menarik suatu 

kesimpulan dari sejumlah data yang terkumpul 

sehingga dapat dijadikan dasar dalam 

pengambil keputusan. Metode analisis yang 

digunakan adalah : 

1. Uji Asumsi Klasik. 

Uji asumsi dilakukan untuk memperoleh 

hasil analisa regresi yang valid. Uji asumsi 

yang digunakan adalah :  

a) Uji Normalitas . 

      Uji normalitas dilakukan untuk 

mengetahui normal atau tidaknya suatu 

distribusi data. Uji normalitas 

menggunakan teknik Kolmogorov 

Smirnov . Data berdistribusi normal, 

bila nilai sig. (signifikansi) > 0,05 

sebaliknya bila nilai sig. (signifikansi < 

0.05 maka dikatakan berdistribusi tidak 

normal. 

b)  Uji Homogenitas 

      Uji homogenitas adalah uji 

mengenai sama tidaknya variasi-variasi 

dua buah distribusi atau lebih. Uji 

homogenitas terhadap data X1, X2 dan 

Y menggunakan  teknik  Lavene.  

c) Uji Linieritas 

      Uji linearitas dilakukan untuk 

mengetahui linear tidaknya hubungan  

dari variabel-variabel penelitian. Uji 

linearitas digunakan untuk 

mengkonfirmasi apakah sifat linear dua 

variabel yang diidentifikasikan secara 

teori sesuai atau tidak dengan  hasil 

observasi yang ada. 

2. Analisis regresi berganda  

1) Analisis Koefisien Determinasi 

(Adjusted R
2
) 

      Koefisien determinasi yaitu ukuran 

untuk kesesuaian atau ketepatan 

hubungan variabel independen dengan 

variabel dependen dalam suatu 

persamaan regresi. Koefisien 

Determinasi (r
2
) pada intinya 

mengukur seberapa besar sumbangan 

variabel independen terhadap variabel 

dependen.. 

2) Pengujian Hipotesis 

a) Uji F 

      Analisis ini dilakukan untuk 

menguji hipotesis yaitu untuk 

mengetahui signifikansi hubungan 

variabel kualitas produk dan citra 

merek secara simultan (bersama-

sama) dengan keputusan 

pembelian. Menurut Riduwan & 

Sunarto (2011:91), kaidah 

pengujian  signifikansi yang 

ditentukan adalah: jika F hitung 

>Ftabel , maka  tolak H0 dan H1 

diterima  dan jika F hitung<Ftabel , 

maka terima  H0 dan H1ditolak. 

b) Uji -t 

     Analisis dilakukan untuk 

menguji hipotesis yaitu untuk 

mengetahui signifikansi hubungan 
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antara variabel bebas secara 

sendiri-sendiri terhadap variabel 

terikat.Menurut Riduwan & 

Sunarto (2011:91), kaidah 

pengujian  signifikansi ditentukan 

sebagai berikut :Jika t hitung> ttabel , 

maka tolak H0 dan H1 diterima  dan  

bila thitung< t tabel, maka terima H0 

dan H1ditolak.  

3) Uji Validitas.  

      Pengujian validitas dilakukan 

untuk menguji pertanyaan dari 

intrumen kuesioner apakah mampu 

mengungkapkan sesuatu yang ingin 

diukur. Tingkat validitas diukur 

dengan mengkomparasikan nilai rhitung 

dengan rtabel berdasarkan ketentuan 

degree of freedom (df) = n-k , dimana 

n merupakan jumlah sampel dan k 

adalah jumlah dari variabel bebas. 

Kriteria uji validitas yaitu : rhitung  >   

rtabel ,maka pertanyaan tersebut valid , 

dan bila rhitung  <   rtabel ,maka pertanyaan 

tersebut tidak valid. 

4) Uji Reliabilitas 

      Kuesioner dikatakan reliabel atau 

handal bila jawaban seseorang 

terhadap pernyataan adalah konsisten 

atau stabil dari waktu kewaktu. Alat 

untuk mengukur konsistensi instrumen 

menggunakan rumus Cronbach’s 

Alpha dengan criteria pengujian : 

pernyataan dikatakan reliable bila nilai 

Cronbach’s Alpha > 0,6 dan dikatakan 

tidak reliable bila nilai Cronbach’s 

Alpha ≤ 0,6. 

 

Analisis Antar Dimensi  

      Analisis antara dimensi dilakukan dengan 

menggunakan rumus korelasi Product Moment 

Pearson. Product Moment Pearson 

merupakan uji statistik untuk menguji 

hipotesis asosiatif (uji hubungan) dua variabel 

dimana datanya  berskala atau rasio.   

Fungsinya adalah menguji kemampuan 

generalisai (signifikasi) hasil penelitian. 

Matrik korelasi dimensi antar variabel 

dijelaskan pada tabel berikut : 

 

Tabel 1. Uji Analisis Dimensi 

 

 
 

Keterangan: 

Y = Keputusan Pembelian; Y1=Benefit 

Association;Y2=  Kebiasaan didalam membeli 

produk; Y3=  Prioritas dalam membeli ;Y4= 

Melakukan pembelian ulang; Y5   =  Pembelian 

Sendiri; Y6 =  Memberikan rekomendasi 

kepada pihak lain; Y7 =  Bertindak karena 

keunggulan produk; X1=  Kualitas Produk; 

X1.1= Kinerja (Performance); X1.2=  

Keistimewaan Tambahan (Features); X1.3 =  

Kehandalan (Reliability); X1.4= Kesesuaian 

spesifikasi (Conformance); X1.5=  Daya Tahan 

(Durability); X1.6 =  Kemampuan Pelayanan 

(Service ability); X1.7 =  Keindahan (Estetika); 

X1.8 =  Kualitas yang dipersepsikan (Perceived 

quality);X2= Citra   Merek; X2.1=Corporate 

image; X2.2=  Recognation; X2.3= Reputation; 

X2.4=  Affinity’ X2.5 =Loyalty. 

      Tingkat kekuatan hubungan antar dimensi 

tersebut dapat diinterpertasikan seperti terlihat 

pada tabel berikut :  
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Tabel 2. Koefisien Korelasi dan Tingkat 

Kekuatan Hubungan 

 

Sumber : Sugiono (2010:250) 

HASIL DAN PEMBAHASAN  

 

Karakteristik Responden 

      Penelitian ini dilaksanakan di PT. Hyundai 

Mobil  Indonesia cabang Serpong Tangerang 

dengan karakteristik responden adalah 63,2 % 

berdomisili di kota Tangerang, 42,5 % berusia 

36-45 tahun, 66,7 % berpenghasilan diatas 25 

juta, 40,2 % bekerja sebagai wiraswasta, 55,2 

% memilih membeli mobil jenis SUV, 86,2 % 

memilih membeli mobil dengan cara kredit, 

59,8 % responden memiliki 2 mobil, 87,4 % 

responden dalam penelitian merasa kepuasan 

dalam pembelian, 56,3 % responden kadang –

kadang membutuhkan saran dalam pembelian, 

73,6 % tidak ragu dalam melakukan 

pembelian, 65,5 % responden menyatakan 

kualitas produk sebagai faktor utama dalam 

pembelian, 29,9 % menyatakan “tidak” untuk 

mempertimbangkan merek mobil lain, 86,2 % 

responden dalam penelitian akan  rekomendasi 

kepada pihak lain agar membeli mobil merek 

Hyundai. 

 

Hasil  Uji Asumsi Klasik  

 

Uji Normalitas 

      Uji normalitas menggunakan metode One 

Sample Kolmogorov-Smirnov dengan bantuan  

SPSS 20, taraf signifikansi α = 0,05, dengan 

hipotesis: H0 : sampel tidak berasal dari 

populasi berdistribusi normal, H1 : sampel 

berasal dari populasi berdistribusi normal. 

Kriteria pengujian : Bila nilai signifikansi < 

0,05, maka H0 ditolak dan bila nilai 

signifikansi > 0,05 maka H1 diterima. 

Berdasarkan hasil analisa data uji normalitas 

terhadap kualitas produk dengan metode One-

Sample Kolmogorov-Smirnov diperoleh hasil 

tes derajat yaitu signifikan  0,33 > 0,05, citra 

merek 0,21 > 0,05, dan keputusan pembelian  

0,27 > 0,05 dengan demikian skor pada 

variabel kualitas produk, citra merek dan  

keputusan pembelian berdistribusi normal. 

Uji Homogenitas 

      Uji homogenitas dilakukan untuk 

mengetahui apakah varians populasi bersifat 

homogen. dengan hipotesis sebagai berikut : 

H0 : sampel tidak bersumber dari populasi 

yang homogen, H1 : sampel bersumber dari 

populasi yang homogen. Dengan kriteria 

pengujian adalah jika nilai signifikan < 0,05 

maka H0 ditolak dan jika nilai signifikan > 

0,05 maka H1 diterima. Berdasarkan hasil 

perhitungan diperoleh nilai signifikansi 

kualitas produk (X1) dengan keputusan 

pembelian (Y) adalah sebesar 0,038. 

Persyaratan data homogen adalah > 0,05. Nilai 

signifikan 0,038 > 0,05 , nilai signifikansi citra 

merek (X2) dengan keputusan pembelian (Y) 

adalah sebesar 0,089, nilai signifikan 0,089 > 

0,05, dengan demikian H1 di terima, artinya 

data keputusan pembelian (Y) dengan kualitas 

produk (X1) dan citra merek (X2) berasal dari 

populasi  varian yang sama (homogen). 

Uji Linieritas  

      Uji linieritas dilakukan untuk mengetahui 

apakah persamaan regresi yang diperoleh 

linier atau tidak . Uji tersebut digunakan 

sebagai prasyarat untuk analisa korelasi atau 

regresi linier. Pengujian pada SPSS versi 20 

menggunakan Test of Liniearity dengan 

kriteria penilaian linearity sig < 0,05. 

Perumusan hipotesis statistik adalah : H0 : data 

tidak linier., Ha :  data linier. Berdasarkan hasil 

analisa data uji linieritas variabel kualitas 

produk (X1) dan citra merek (X2) dengan 

keputusan pembelian (Y) diperoleh hasil sig. = 

0,000 < 0,05 berarti H0 ditolak dan Ha 
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diterima, artinya persamaan regresi antara 

variabel kualitas produk dengan keputusan 

pembelian adalah linier.  

 

Hubungan Kualitas Produk Dengan 

Keputusan Pembelian  

 

Tabel 3. Signifikan Korelasi Variabel X1 

dan Y 

 
      Sesuai dengan hipotesis penelitian maka 

hubungan kualitas produk (X1) dengan 

keputusan pembelian (Y) menggunakan teknik 

korelasi Pearson product moment diperoleh 

koefisien korelasi  ry.1 = 0,649. Berdasar hasil 

tersebut maka korelasi 0,649 termasuk 

kategori hubungan kuat. 

      Kontribusi koefisien determinasi  kualitas 

produk  (X1) dengan keputusan pembelian (Y) 

dihitung berdasarkan koefisien korelasi  ry.1 = 

0,649 dijadikan koefisen determinasi yaitu r
2
 = 

(ry.1)
2
 = (0,649)

2 
= 0,421 berarti variabel 

kualitas produk  (X1) memberikan kontribusi 

terhadap keputusan pembelian sebesar 42,1 % 

dan 57,9 % karena faktor lain. 

      Hubungan keduanya signifikan karena Sig  

= 0,000. Nilai tersebut identik dengan  -

value, dimana nilai  -value < 0,05. Dengan 

demikian  H0 ditolak dan H1 diterima berarti 

terdapat hubungan positif yang sedang dan 

signifikan antara kualitas produk (X1) dengan 

keputusan pembelian (Y). 

      Untuk mengetahui hipotesis terdapat 

hubungan positif antara variabel X1 dan Y 

diperlukan uji signifikan korelasi yaitu dengan  

uji-t. Kriteria pengujian signifikan jika thitung > 

ttabel. Dari hasil perhitungan menggunakan 

SPSS 20 diperoleh hasil adalah : 

Tabel 4.  Nilai t Terhadap Variabel X1 dan 

Y 

 
       

      Dari tabel diatas diperoleh  thitung = 7,862. 

t tabel (dengan tingkat sig = 0,05 dan n-1 = 87-

1 = 86) ditentukan sebesar 1,988, sehingga 

nilai 7,862 > 1,988 yang berarti kualitas 

produk (X1) memiliki hubungan signifikan 

dengan keputusan pembelian (Y). 

      Berdasarkan hasil regresi linier sederhana 

diperoleh nilai koefisien regresi b adalah 

0,676 dan nilai konstanta a sebesar 49,605. 

Dengan demikian analisis regresi linier 

sederhana variabel kualitas produk dengan 

keputusan pembelian menghasilkan 

persamaan garis yaitu  

Ŷ = 49,605 + 0,676 X1. 

      Persamaan di atas menggambarkan nilai 

konstanta (a) sebesar 49,605, yaitu 

menunjukkan bahwa bila kualitas produk 

konstan atau X1 = 0, maka keputusan 

pembelian sebesar 49,605. Koefisien beta (b1) 

sebesar 0,676 menunjukkan bahwa apabila 

kualitas produk ditingkatkan 1 poin maka akan 

meningkatkan keputusan pembelian sebesar 

0,676. 
 

Hubungan Citra Merek Dengan Keputusan 

Pembelian  

Tabel 5. Signifikan Korelasi 

Variabel X2 dan Y 

 
      Sesuai dengan hipotesis penelitian maka 

korelasi citra merek (X2) terhadap keputusan 

pembelian (Y) dengan teknik korelasi Pearson 

Product Moment diperoleh koefisien korelasi  
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ry.2 = 0555. Hasil tersebut termasuk kategori 

hubungan sedang. 

      Kontribusi koefisien determinasi antara 

citra merek (X2) dengan keputusan pembelian 

(Y) dihitung berdasarkan koefisien korelasi  

ry.2 = 0,555 dijadikan koefisen determinasi 

yaitu r
2
 = (ry.2)

2
 = (0,555)

2 
 = 0,308 berarti 

variabel citra merek (X2) memberikan 

kontribusi pada keputusan pembelian sebesar 

30,8  % . 

      Hubungan keduanya signifikan karena Sig  

= 0,000. Nilai tersebut identik dengan  - 

value, di mana nilai  - value < 0,05. Dengan 

demikian  H0 ditolak dan H1 diterima berarti 

terdapat hubungan positif yang sedang dan 

signifikan antara citra merek  (X2) terhadap 

keputusan pembelian (Y). 

      Untuk mengetahui hipotesis terdapat 

hubungan positif antara variabel X2 dan Y 

diperlukan uji signifikan korelasi yaitu dengan  

uji-t. Kriteria pengujian signifikan jika thitung > 

t tabel. Dari hasil perhitungan diperoleh hasil 

adalah : 

Tabel 6. Perhitungan Nilai t Terhadap 

Variabel X2 dan Y 

 

      Dari tabel di atas diperoleh thitung = 6,152,   

t tabel (dengan tingkat sig = 0,05 dan n-1 = 87-

1= 86) ditentukan sebesar 1,988,sehingga nilai 

6,152 > 1,988 yang berarti variabel citra 

merek (X2) memiliki korelasi signifikan 

dengan keputusan pembelian (Y). 

      Berdasarkan hasil dari analisis regresi 

linier sederhana diperoleh nilai koefisien 

regresi b adalah 0,540 dan nilai konstanta a 

sebesar 71,325. Dengan demikian analisis 

regresi linier sederhana antara variabel citra 

merek dengan variabel keputusan pembelian 

menghasilkan persamaan garis yaitu : 

 Ŷ = 71,325 + 0,540 X2. 

      Persamaan di atas menggambarkan nilai 

konstanta (a) sebesar 71,325, yaitu 

menunjukkan bahwa jika citra merek konstan 

atau X2 = 0, maka keputusan pembelian 

sebesar 71,325. Koefisien beta (b2) sebesar 

0,540 menunjukkan bahwa apabila citra merek 

ditingkatkan 1 poin maka keputusan 

pembelian akan meningkat sebesar 0,540. 

 

Hubungan antara Kualitas Produk (X1)  

dan Citra merek  (X2) Secara Bersama-

sama dengan Keputusan Pembelian (Y) 

 

Tabel 7. Uji Signifikansi Korelasi 

Variabel X1 dan X2 secara bersama-

sama Dengan Y 

 
 

      Sesuai dengan hipotesis penelitian maka 

korelasi kualitas produk (X1) dan citra merek 

(X2) secara bersama-sama terhadap keputusan 

pembelian (Y) dengan teknik korelasi 

berganda diperoleh koefisien korelasi ry.1.2 = 

0,649, maka masuk kedalam kategori 

hubungan kuat. 

      Kontribusi koefisien determinasi kualitas 

produk (X1) dan citra merek (X2) secara 

bersama-sama dengan keputusan pembelian 

(Y) dihitung berdasarkan koefisien korelasi 

ry.1.2 = 0,649 dijadikan koefisien determinasi 

yaitu r
2 

= (ry.1.2)
2
= (0,649)

2
 = 0,421 artinya 

kualitas produk (X1) dan citra merek (X2) 

secara bersama-sama memberikan kontribusi 

terhadap keputusan pembelian sebesar 42,1%  

sisanya karena faktor lain.. Hubungan kedua 

variabel tersebut signifikan karena Sig F 

Change =0,000. Nilai tersebut identik 

dengan 
 
- value, di mana nilai 

 
- value < 

0,05. Dengan demikian,  H0 ditolak dan H1 

diterima berarti terdapat hubungan positif 

yang kuat dan signifikan antara kualitas 
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produk (X1) dan citra merek (X2) secara 

bersama-sama dengan keputusan pembelian 

(Y). 

      Untuk mengetahui hipotesis terdapat 

hubungan positif variabel X1 dan X2 secara 

bersama-sama dengan Y diperlukan uji 

signifikan korelasi yaitu dengan  uji F.  

Kriteria pengujian signifikan jika F hitung 

lebih besar dari  F tabel. 

Tabel 8. Uji F 

 
      Dari tabel di atas diperoleh  F hitung = 

30,544. Nilai F tabel 1,181. Sehingga nilai 

30,544 > 1,181 yang berarti  kualitas produk 

(X1) dan citra merek (X2) secara bersama-

sama memiliki korelasi signifikan dengan 

keputusan pembelian (Y). 

      Hubungan fungsional kualitas produk (X1) 

dan citra merek (X2) secara bersama-sama 

dengan keputusan pembelian (Y) dihitung 

menggunakan teknik analisas regeresi 

berganda seperti pada tabel di bawah ini:  

Tabel 9. Hubungan Fungsional X1 dan 

X2 Secara Bersama-Sama dengan Y 

 
 

      Persamaan regresi berganda yaitu             

Ŷ = 49,507+ 0,665X1+ 0,012X2. Persamaan 

fungsional berganda ini dapat diartikan bahwa 

nilai konstanta (a) sebesar 49,507 berarti 

bahwa jika nilai kualitas produk (X1) dan citra 

merek (X2) konstan atau 0, maka keputusan 

pembelian sebesar 49,507. Nilai b1  dalam 

persamaan garis fungsional berganda              

Y = a + b1X1 + b2X2  jadi b1 = 0,665 artinya 

setiap peningkatan satu satuan dari kualitas 

produk (X1) berarti akan mempengaruhi 

peningkatan keputusan pembelian sebesar 

0,665 satuan dengan syarat citra merek (X2) 

konstan.  Nilai b2  dalam persamaan garis 

fungsional berganda Y = a + b1X1 + b2X2  jadi 

b2 = 0,012 artinya setiap peningkatan satu 

satuan dari citra merek (X2) berarti akan 

mempengaruhi peningkatan keputusan 

pembelian sebesar 0,012 satuan dengan syarat 

variabel kualitas produk (X1) konstan.  

 

Analisis Dimensi variabel Kualitas Produk 

(X1)  dan Citra merek  (X2) dengan 

Keputusan Pembelian (Y) 

      Untuk mengetahui hubungan korelasional 

variabel bebas dan indikatornya dengan 

variabel terikat dan indikatornya maka 

dilakukan uji analisis dimensi. Perhitungan 

menggunakan SPSS 20 tentang koefisien 

korelasi indikator variabel kualitas produk 

(X1) dan citra merek (X2) dengan keputusan 

pembelian (Y) dapat dilihat pada tabel berikut: 

Tabel 10. Koefisien Korelasi antara 

Indikator Kualitas Produk   (X1) dan Citra 

Merek (X2) Dengan Keputusan Pembelian 

(Y) 

 



Jurnal Visionida, Volume 4 Nomor 2 Desember 2018 

 

 

Hubungan antara Kualitas  Produk dan Citra Merek  dengan Keputusan Pembelian | 34  
 

      Hasil Analisis dimensi dapat diketahui 

hubungan antara dimensi variabel bebas 

dengan dimensi variabel terikat adalah : 

Variabel  Kualitas Produk  

a) Dimensi yang paling tinggi nilainya adalah 

dimensi “Keindahan (estetika)” (X1.7) yang 

memiliki hubungan paling kuat dengan 

dimensi “Melakukan pembelian ulang” 

(Y4) pada variabel keputusan pembelian 

dengan koefisien korelasi 0,877 (hubungan 

sangat kuat). Sehingga dapat dikatakan 

bahwa dimensi kualitas produk yang 

paling menentukan keputusan pembelian 

yaitu  dimensi keindahan (estetika).  Hal 

ini dikarenakan konsumen merasa gengsi 

atau status sosialnya meningkat jika 

membeli atau mengendarai mobil 

Hyundai. Hal ini menjadikan keputusan 

pembelian lebih sering terjadi (repeat 

order) dari pelanggan yang sudah 

memiliki atau membeli mobil Hyundai 

sebelumnya. Sehingga unsur keindahan 

(estetika) menjadi faktor dominan 

keputusan pembelian. 

b) Dimensi yang paling rendah hubungannya 

adalah dimensi “Daya Tahan (durability)” 

(X1.5) dengan dimensi “Pembelian Sendiri” 

(Y5) dengan koefisien korelasi 0,144 

(hubungan sangat lemah).  Hal ini dapat 

terjadi karena masih banyaknya pelanggan  

yang belum yakin akan kualitas/daya tahan 

(durability) mobil Hyundai terutama daya 

tahan mesinnya. Sehingga menyebabkan 

lemahnya pelanggan untuk memutuskan 

pembelian mobil Hyundai. 
 

      Variabel Citra Merek 

a) Pada variabel citra merek dimensi yang 

paling kuat hubungannya adalah 

dimensi “loyalty” (kesetiaan) (X2.5) 

yang memiliki hubungan paling kuat 

dengan dimensi “Bertindak karena 

keunggulan produk” (Y7) pada variabel 

keputusan pembelian dengan koefisien 

korelasi 0,914 (hubungan sangat kuat). 

Dengan demikian dapat dikatakan 

bahwa pada dimensi citra merek yang 

paling menentukan keputusan 

pembelian adalah komponen loyalty 

atau kesetiaan. Hal ini dikarenakan 

pelanggan sudah sangat puas dan yakin 

akan produk (mobil Hyundai) yang di 

belinya. 

b) Dimensi yang paling rendah adalah 

dimensi “corporate image” (citra 

perusahaan) (X2.1) dengan dimensi 

“Pembelian Sendiri” (Y5) dengan 

koefisien korelasi 0.135 (hubungan 

sangat lemah). Hal ini dapat terjadi 

karena “corporate image” (citra 

perusahaan) masih lemah di benak 

pelanggan dan image sebagai mobil 

rakitan Korea masih diasumsikan oleh 

pelanggan rentan atau mudah rusak 

serta harga jual  yang merugi. 
 

Keterbatasan Penelitian 
1. Penelitian ini dibatasi pada dua variabel 

bebas yaitu variabel kualitas produk (X1) 

dan citra merek (X2) yang mempunyai 

hubungan dengan keputusan pembelian 

(Y) sehingga penarikan kesimpulan atas 

temuan tentang keputusan pembelian 

terbatasi pada variabel tersebut, sementara 

itu  masih banyak variabel-variabel lainnya 

yang memiliki hubungan dengan 

keputusan pembelian seperti promosi, 

harga, lokasi dan variabel-variabel lainnya. 

Oleh karena itu diperlukan penelitian lebih 

lanjut dengan menggunakan variabel-

veriabel lain yang berhubungan dengan 

keputusan pembelian. 

2. Populasi penelitian ini dibatasi hanya 

mencakup pelanggan mobil Hyundai di 

wilayah Serpong, Tangerang. Dengan 

demikian, hasil penelitian terbatas 

digeneralisasi pada populasi pelanggan 

mobil Hyundai di wilayah Kota 

Tangerang. Hasil penelitian ini akan  

menjadi lebih luas jika populasi juga 
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diperluas, misalnya pelanggan mobil 

Hyundai di wilayah Jabodetabek. 

3. Sampel penelitian sangat terbatas, yaitu 

berjumlah 87 responden dari 110 populasi 

dan dibatasi dengan taraf signifikansi 

sebesar α = 0,05, sehingga bila sampel  

lebih banyak maka hasil dari riset ini akan 

lebih akurat dengan taraf signifikansi α = 

0,01 

4. Penelitian ini mempunyai keterbatasan 

variabel dan keterbatasan lingkup 

populasi, oleh sebab itu penelitian ini 

hanya dapat memprediksi perilaku-

perilaku keputusan pembelian pelanggan 

mobil Hyundai di wilayah Serpong, 

Tangerang.       

 

SIMPULAN DAN IMPLIKASI 

 

      Berdasarkan hasil pengumpulan data 

melalui kuesioner yang disebarkan kepada 87 

responden dan telah dianalisis, maka ada 

beberapa hasil yang dapat disimpulkan yaitu: 

1. Terdapat hubungan positif  kualitas produk 

dengan keputusan pembelian  sehingga 

didapat persamaan Ŷ = 49,605 + 0,676 X1, 

dengan koefisien  korelasi (r ) = 0,649 

artinya terdapat hubungan yang kuat antara 

kualitas produk dengan keputusan 

pembelian dengan kontibusinya sebesar 

42,1 %. Dengan demikian, keputusan 

pembelian dapat ditingkatkan melalui 

peningkatan kualitas produk.  

2. Terdapat hubungan positif antara citra 

merek dengan keputusan pembelian 

dengan persamaan Ŷ = 71,325 + 0,540 X2 

dengan koefisien  korelasi (r) = 0,555 

artinya,terdapat hubungan kategori sedang 

antara citra merek  dengan keputusan 

pembelian  dengan  kontibusinya sebesar 

30,8%.   

3. Terdapat hubungan positif antara  kualitas 

produk (X1) dan citra merek ((X2) secara 

bersama-sama dengan keputusan 

pembelian  dengan persamaan Ŷ =49,507+ 

0,665X1+ 0,012X2, dengan koefisien  

korelasi (r) = 0,649 artinya terdapat  

hubungan yang kuat antara kualitas produk 

dan citra merek secara bersama-sama 

dengan keputusan pembelian dengan 

kontibusinya sebesar 42,1 %. Dengan 

demikian keputusan pembelian dapat 

ditingkatkan melalui peningkatan kualitas 

produk dan citra  merek secara bersama-

sama. 

 

Implikasi  

      Berdasarkan kesimpulan diatas maka  

sebagai upaya untuk meningkatkan 

keputusan pembelian maka implikasi yang 

dapat disampaikan adalah: 

1. Upaya peningkatan keputusan 

pembelian  melalui kualitas produk 

dilakukan dengan cara : 

a. Mempertahankan dan meningkatkan 

mutu estetika atau keindahan dari 

eksterior dan interior mobil Hyundai 

sehingga pelanggan menjadi setia 

(loyal) dan membeli kembali mobil 

tersebut. 

b. Meningkatkan perbaikan unsur-unsur 

kualitas produk secara keseluruhan 

terutama yang memiliki hubungan 

sangat lemah dengan keputusan 

pembelian yaitu daya tahan (durability) 

melalui edukasi pada konsumen. 

2. Upaya peningkatan keputusan 

pembelian melalui citra merek dapat 

dilakukan dengan cara, yaitu : 

a. Mempertahankan dan meningkatkan 

perhatian pada unsur-unsur citra merek 

secara menyeluruh terutama yang 

memiliki hubungan sangat kuat dengan 

keputusan pembelian yaitu  “Loyalitas” 

dan “Bertindak karena keunggulan 

produk”, yang artinya bahwa jika citra 

merek atau image kualitas produk 

menjadi lebih baik maka akan 

meningkatkan loyalitas pelanggan dan 

akan meningkatkan prioritas dari 

konsumen atau pelanggan untuk 

membeli mobil Hyundai. 
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b. Meningkatkan perbaikan unsur-

unsur citra merek secara 

keseluruhan terutama yang 

memiliki hubungan sangat lemah 

dengan keputusan pembelian yaitu 

“corporate image” yaitu melalui 

edukasi terhadap konsumen dan 

promosi 

3. Upaya peningkatan keputusan 

pembelian  melalui kualitas produk dan 

citra merek  secara bersama-sama 

adalah manajemen PT.Hyundai dapat 

melakukan evaluasi secara berkala 

tentang kualitas produk yang dilakukan 

secara bersama-sama dengan citra 

merek terhadap keputusan pembelian 

melalui riset sederhana. 
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