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Abstract - This study aims to determine the factors that influence the
purchasing decision process of the New Toyota Kijang Innova car with purchase
intention as an intervening variable at PT. Tunas Ridean Tbk Bekasi Branch. The
strategies and methods used were associative strategies and a survey with a
questionnaire. The sample used was 100 respondents who bought a New Toyota
Kijang Innova PT. Tunas Ridean Tbk Bekasi Branch.

Based on the analysis and discussion, it shows that directly and indirectly
brand image, social media and product knowledge influence the purchase
decision process with the purchase intention of the New Toyota Kijang Innova
car as an intervening variable at PT. Tunas Ridean Thk Bekasi Branch
Keywords: Product Knowledge, Brand Image, Social Media, Purchase Interest,

Purchasing Decision Process

Abstrak— Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui faktor-faktor yang
mempengaruhi proses keputusan pembelian mobil New Toyota Kijang Innova
dengan minat beli sebagai variabel intervening pada PT. Tunas Ridean Tbk
Cabang Bekasi. Strategi dan metoda yang digunakan strategi asosiatif dan survei
dengan kuesioner. Sampel yang digunakan 100 responden yang membeli mobil
New Toyota Kijang Innova PT. Tunas Ridean Tbk Cabang Bekasi.

Berdasarkan analisis dan pembahasan menunjukkan bahwa secara
langsung dan tidak langsung citra merek, media sosial dan pengetahuan produk
mempengaruhi proses keputusan pembelian dengan minat beli mobil New Toyota
Kijang Innova sebagai variabel intervening pada PT. Tunas Ridean Tbk Cabang
Bekasi.

Kata kunci : Pengetahuan Produk, Citra Merek, Media Sosial, Minat Beli,
Proses Keputusan Pembelian

L. PENDAHULUAN
Perkembangan pesat industri otomotif di Indonesia membuat tingkat
persaingannya menjadi ketat, khususnya pada industri mobil. Para Agen Tunggal
Pemegang Merek (ATPM) mobil terus melakukan inovasi terhadap produknya. Hal ini
terlihat dari semakin beraneka ragamnya merek dan jenis mobil di Indonesia. Akibatnya
konsumen semakin selektif dalam memilih produk yang akan dibeli. Faktor yang menjadi
pertimbangan bagi konsumen dalam memilih produk yaitu faktor manfaat yang akan
diperoleh konsumen dari suatu produk. Selain itu, konsumen juga mempertimbangkan
berapa besar biaya yang harus dikeluarkan untuk memperoleh produk tersebut (Kotler dan
Keller, 2013:3). Banyaknya produk yang memiliki kesamaan bentuk, kegunaan dan fitur-
fitur lain membuat konsumen kesulitan untuk membedakan produk. Inovasi produk terus
dilakukan oleh ATPM mobil untuk menarik perhatian konsumen dan tentu saja agar
konsumen bersedia membeli produk yang dihasilkan ATPM
Berikut ini adalah data penjualan unit mobil di Indonesia dari tahun 2015
sampai dengan tahun 2019.
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Tabel 1.1 Data Penjualan Mobil di Indonesia dari Tahun 2015 Sampai
Dengan 2019 (unit)

Merek Penjualan Tahun
2015 2016 2017 2018 2019
Toyota 300.317 399.746 434.232 381.500 371.332
Daihatsu 154.867 185.226 185.942 189.700 186.381
Mitsubishi 105.950 141.962 148.918 97.800 121.395
Suzuki 111.221 154.923 126.577 93.000 111.660
Honda 69.320 159.147 147.378 199.400 186.859

Sumber : gaikindo.org.id.

Tabel 1.1 menunjukan bahwa sebagian besar penjualan mobil di Indonesia di
ungguli oleh merek Toyota yang menempati urutan pertama dalam penjualan mobil dari
tahun 2015 sampai dengan tahun 2019. Hal ini menunjukan bahwa sebagian besar
masyarakat penduduk di Indonesia lebih cenderung untuk memilih mobil merek Toyota
dibandingkan dengan memilih merek mobil lainnya.

Pemasar harus dapat memahami karakteristik konsumen melalui penelitian-
penelitian yang sifatnya up to date. Karena konsumen sebagai pengambil keputusan
pembelian atau yang berpengaruh dalam proses pengambilan keputusan, pemasar harus
menciptakan dan memiliki strategi-strategi yang tepat dan taktik khusus untuk
menyikapi perilaku konsumen yang sangat sering melakukan pembelian tidak terencana.
Strategi ini membantu pemasar agar pemasar tidak melakukan pengorbanan yang besar
terutama untuk biaya promosi dan strategi promosi tersebut dapat berjalan dengan
semaksimal mungkin, tepat sasaran dan tidak sia-sia.

Berdasarkan latar belakang masalah yang telah diuraikan di atas, maka penulis tertarik
untuk mengambil judul “Faktor-faktor yang Mempengaruhi Proses Keputusan Pembelian
Mobil New Toyota Kijang Innova dengan Minat Beli sebagai Variabel Intervening (Studi
Kasus pada PT. Tunas Ridean Tbk Cabang Bekasi)”

1.1.  Perumusan Masalah
Berdasarkan latar belakang yang telah dikemukakan di atas, maka masalah pokok
penelitian ini adalah :

1. Apakah pengetahuan produk berpengaruh langsung terhadap minat beli mobil New
Toyota Kijang Innova pada PT. Tunas Ridean Tbk Cabang Bekasi?

2. Apakah citra merek berpengaruh langsung terhadap minat beli mobil New Toyota
Kijang Innova pada PT. Tunas Ridean Tbk Cabang Bekasi?

3. Apakah media sosial berpengaruh langsung terhadap minat beli mobil New Toyota
Kijang Innova pada PT. Tunas Ridean Tbk Cabang Bekasi?

4. Apakah pengetahuan produk berpengaruh langsung terhadap proses keputusan
pembelian mobil New Toyota Kijang Innova pada PT. Tunas Ridean Tbk Cabang
Bekasi?

5. Apakabh citra merek berpengaruh langsung terhadap proses keputusan pembelian mobil
New Toyota Kijang Innova pada PT. Tunas Ridean Tbk Cabang Bekasi?

6. Apakah media sosial berpengaruh langsung terhadap proses keputusan pembelian
mobil New Toyota Kijang Innova pada PT. Tunas Ridean Tbk Cabang Bekasi?

7. Apakah minat beli berpengaruh langsung terhadap proses keputusan pembelian mobil
New Toyota Kijang Innova pada PT. Tunas Ridean Tbk Cabang Bekasi?

8. Apakah pengetahuan produk berpengaruh tidak langsung terhadap proses keputusan
pembelian dengan minat beli sebagai variabel intervening pada PT. Tunas Ridean Tbk
Cabang Bekasi?
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9. Apakah citra merek berpengaruh tidak langsung terhadap proses keputusan pembelian
dengan minat beli sebagai variabel intervening pada PT. Tunas Ridean Tbk Cabang
Bekasi?

10. Apakah media sosial berpengaruh tidak langsung terhadap proses keputusan pembelian
dengan minat beli sebagai variabel intervening pada PT. Tunas Ridean Tbk Cabang
Bekasi?

1.2. Tujuan Penelitian
Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui :

1. Pengaruh langsung pengetahuan produk terhadap minat beli mobil New Toyota Kijang
Innova pada PT. Tunas Ridean Tbk Cabang Bekasi

2. Pengaruh langsung citra merek terhadap minat beli mobil New Toyota Kijang Innova
pada PT. Tunas Ridean Tbk Cabang Bekasi

3. Pengaruh langsung media sosial terhadap minat beli mobil New Toyota Kijang Innova
pada PT. Tunas Ridean Tbk Cabang Bekasi

4. Pengaruh langsung pengetahuan produk terhadap proses keputusan pembelian mobil
New Toyota Kijang Innova pada PT. Tunas Ridean Tbk Cabang Bekasi

5. Pengaruh langsung citra merek terhadap proses keputusan pembelian mobil New
Toyota Kijang Innova pada PT. Tunas Ridean Tbk Cabang Bekasi

6. Pengaruh langsung media sosial terhadap proses keputusan pembelian mobil New
Toyota Kijang Innova pada PT. Tunas Ridean Tbk Cabang Bekasi

7. Pengaruh langsung minat beli terhadap proses keputusan pembelian mobil New Toyota
Kijang Innova pada PT. Tunas Ridean Tbk Cabang Bekasi

8. Pengaruh tidak langsung pengetahuan produk terhadap proses keputusan pembelian
dengan minat beli sebagai variabel intervening pada PT. Tunas Ridean Tbk Cabang
Bekasi.

9. Pengaruh tidak langsung citra merek terhadap proses keputusan pembelian dengan
minat beli sebagai variabel intervening pada PT. Tunas Ridean Tbk Cabang Bekasi.

10. Pengaruh tidak langsung media sosial terhadap proses keputusan pembelian dengan
minat beli sebagai variabel intervening pada PT. Tunas Ridean Tbk Cabang Bekasi.

I1. KAJIAN LITERATUR

2.1. Manajemen pemasaran

Menurut Alma (2014:1), dijelaskan Pemasaran adalah kegiatan yang bukan hanya
memasarkan barang dan menawarkan barang atau menjual tetapi lebih luas dari itu
didalamnya mencakup berbagai kegiatan menyimpan, mensortir dan lain sebagainya.
Sedangkan menurut Assauri (2014:5), Pemasaran adalah usaha untuk menyediakan dan
menyampaikan barang dan jasa yang tepat kepada orang-orang yang tepat pada tempat dan
waktu serta harga yanag tepat dengan promosi dan komunikasi yang tepat

2.2. Pengetahuan produk

Menurut Rao dan Sieben yang dikutip dalam Waluyo dan Pamungkas (2013:19),
pengetahuan produk adalah cakupan seluruh informasi akurat yang disimpan dalam
memori konsumen yang sama baiknya dengan persepsinya terhadap pengetahuan produk.
Konsumen dengan pengetahuan yang lebih tinggi akan menjadi lebih realistis dalam
pemilihan produk yang sesuai dengan harapannya. Dimana, semakin tinggi pengetahuan
konsumen dalam pembelian suatu produk, dapat meningkatkan kemampuan konsumen
untuk membuat pilihan yang lebih memuaskan. Menurut Beatty dan Smith yang dikutip
dalam jurnal “the effect of brand image and product knowledge on purchase intention
moderated by price discount” ;mendefinisikan product knowledge sebagai konsumen yang
memiliki persepsi terhadap produk tertentu, termasuk pengalaman sebelumnya dalam
menggunakan produk tersebut. Menurut Peter dan Olson (2013), pengetahuan produk
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mengacu pada berbagai jenis pengetahuan, arti, dan kepercayaan yang direkam dalam
ingatan konsumen. Misalnya, konsumen dapat memiliki pengetahuan tentang ciri atau
model terhadap suatu merek sepatu atletik

2.3. Citra merek

Kotler dan Armstrong (2014:230) berpendapat bahwa “brand is a name, term,
symbol, design, or a combination of these, that identifies the products or services of one
seller or group seller and differentiates them from those of competitors”. Selain itu Kotler
dan Keller (2016:274) berpendapat bahwa citra adalah cara masyarakat menganggap merek
secara aktual. Agar citra dapat tertanam dalam pikiran konsumen, pemasar harus
memperlihatkan identitas merek melalui saran komunikasi dan kontak merek yang tersedia

2.4. Media sosial

Menurut Malita (2011;68) media sosial mendeskripsikan teknologi onlinedan
kebiasaan orang-orang yang menggunakanya untuk berbagi pendapat, wawasan,
pengalaman dan pandangan. Media sosial terdapat beberapa bentuk, seperti teks, gambar,
suara, dan video. Media sosial memiliki tipe yang khas menggunakan teknologi seperti
blog, message board, podcasts, dan wikis yang memungkinkan penggunanya untuk
berinteraksi. Sedangkan definisi media sosialmenurut Evans (2008:33) adalah
demokratisasi informasi, mengubah orang dari pembaca konten menjadi penerbit konten.
Hal ini adalah pergeseran dari mekanisme siaran dari sebuah model ke banyak model, yang
berakar dari percakapan antara penulis, orang dan rekan-rekan. Social media menggunakan
“konsep orang banyak” agar dapat terhubung dengan informasi secara bersama-sama.

2.5. Hubungan antar Variabel Penelitian
2.5.1. Pengaruh langsung pengetahuan produk terhadap minat beli

Lin dan Lin (2013:8) mengatakan bahwa tingkat pengetahuan produk
mempengaruhi minat pembelian konsumen. Secara umum, konsumen dengan pengetahuan
produk yang lebih tinggi memiliki memori lebih baik, pengakuan, analisis dan kemampuan
logika dibandingkan dengan pengetahuan produk yang lebih rendah, Akibatnya, mereka
yang berpikir bahwa mereka memiliki pengetahuan produk yang lebih tinggi cenderung
mengandalkan isyarat intrinsik bukan stereotip untuk membuat penilaian terhadap kualitas
produk karena mereka menyadari pentingnya informasi produk. Konsumen dengan
pengetahuan produk yang tinggi akan mengevaluasi produk berdasarkan kualitasnya
karena mereka percaya diri dengan pengetahuan produk mereka. Dengan demikian, mereka
akan menjadi sadar akan nilai produk dan akibatnya mengembangkan minat pembelian. Di
sisi lain, mereka yang memiliki pengetahuan produk yang rendah lebih mungkin untuk
menjadi mudah dipengaruhi isyarat lingkungan. Hal ini sesuai dengan penelitian yang
dilakukan oleh Jefriansyah (2018) yang mengatakan bahwa pengetahuan produk terhadap
minat beli.

2.5.2. Pengaruh langsung citra merek terhadap minat beli

LaForge, Ingram, dan Bearden (2012:12) berpendapat bahwa pemasar harus benar-
benar yakin terhadap ide-ide yang dituangkan terhadap merek, apa manfaat produknya dan
bagaimana pandangan konsumen terhadap merek mereka. Jika suatu produk sudah
memiliki image yang baik, maka konsumena kan lebih tertarik untuk membeli produk
tersebut tanpa menimbulkan kecemasan akan kualitas produk dan segala pemikiran negatif
tentang produk tersebut, dapat disimpulkan bahwa citra merek memiliki keterkaitan
terhadap munculnya minat beli bagi konsumen. Citra merek merupakan sesuatu hal yang
penting dalam menciptakan keputusan pembelian konsumen, citra merek yang baik yaitu
citra merek yang memunculkan nilai yang positif terhadap suatu merek, sehingga
konsumen akan selalu berpikir positif terhadap merek tersebut dan akan menimbulkan
keputusan pembelian konsumen dalam memenuhi kebutuhan konsumen. Dalam
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menciptakan citra yang baik terhadap konsumen perusahaan harus melakukan berbagai
strategi untuk menciptakan peluang baru di mata konsumen dengan menciptakan suatu
citra merek yang dapat diterima oleh konsumen dan menghasilkan suatu hal yang positif
dibenak konsumen, agar dapat menciptakan kepercayaan konsumen akan produk yang
dijual oleh perusahaan. Jika citra merek produk tersebut memiliki nilai yang positif
dimata konsumen maka akan menimbulkan keputusan pembelian yang tinggi terhadap
produk yang di inginkan oleh konsumen. Tidak hanya itu citra merek dapat mempengaruhi
keputusan pembelian pun di perkuat oleh penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Ginting
dkk (2015), Muharam dan Soliha (2017), Jefriansyah (2018), Istiyanto (2016), Lalujan,
Pengemanan, Tumbuan (2016), Nugraheni dan Dwiyanto (2016).

2.5.3. Pengaruh langsung media sosial terhadap minat beli

Media sosial adalah sistem pemasaran yang mengunakan media sosial sebagai alat
utama dalam mempengaruhi konsumen. Menurut Neti (2011) pemasaran melalui media
sosial adalah usaha menggunakan media sosial untuk membujuk konsumen suatu
perusahaan untuk mengunakan produk dan / atau layanan bermanfaat dari perusahaan.
Pemasaran media sosial dapat digunakan menjalankan strategi seperti berbagi sebuah
kupon atau mengumumkan promo di Facebook atau Twitter, atau dapat juga digunakan
untuk membangun merek yang lebih luas seperti berkomunikasi dengan orang-orang di
LinkedIn atau membuat konten menarik di blog, mengunggah video ke YouTube, atau
dalam presentasi yang dibagikan melalui SlideShare. Media sosial juga dapat
mempengaruhi minat beli konsumen terhadap suatu produk. Pemasaran melalui media
sosial dapat digunakan sebagai sarana promosi yang efektif apalagi saat ini pengguna media
sosial bisa dibilang setiap satu orang memiliki satu sosial media bahkan bisa lebih, sehingga
diharapkan dengan mengunakan pemasaran melalui media sosial konsumen dapat melihat
promosi yang dilakukan sehingga nantinya dapat menimbulkan minat akan produk
tersebut. Dengan kondisi seperti itu pemasaran melalui media sosial saat ini bisa dibilang
adalah sistem pemasaran yang bagus untuk menarik minat beli dari konsumen. Hal ini
sesuai dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh Rozikin (2015), Sepang dan Samadi
(2016), Kamra (2015) dan Darshan (2018) yang menyatakan ada pengaruh media sosial
terhadap minat beli.

2.5.4. Pengaruh langsung pengetahuan produk terhadap proses keputusan

pembelian

Ketika melakukan pembelian, konsumen seringmengandalkan ingat pribadi atau
pengalaman untukmembuat keputusan. Pengetahuan produk sebagaikonsumen memiliki
persepsi terhadap produk tertentu, termasuk pengalaman sebelumnya menggunakan produk
tersebut. Tingkat pengetahuan produk mempengaruhi keputusan pembelian konsumen.
Secara umum, konsumen dengan pengetahuan produk yang lebih tinggi memiliki memori
lebih baik, pengakuan, analisis dan kemampuan logika dibandingkan dengan pengetahuan
produk yang lebih rendah, Akibatnya, mereka yang berpikir bahwa mereka memiliki
pengetahuan produk yang lebih tinggi cenderung mengandalkan isyarat intrinsik bukan
stereotip untuk membuat penilaian terhadap kualitas produk karena mereka menyadari
pentingnya informasi produk. Konsumen dengan pengetahuan produk yang tinggi akan
mengevaluasi produk berdasarkan kualitasnya karena mereka percaya diri dengan
pengetahuan produk mereka. Dengan demikian, mereka akan menjadi sadar akan nilai
produk dan akibatnya mengembangkan keputusan pembelian. Di sisi lain, mereka yang
memiliki pengetahuan produk yang rendah lebih mungkin untuk menjadi mudah
dipengaruhi isyarat lingkungan. Hasil penelitiannya sesuai dengan penelitian oleh Asghar
(2019) menunjukkan pengetahuan produk memiliki dampak yang signifikan positif pada
keputusan pembelian konsumen.
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2.5.5. Pengaruh langsung citra merek terhadap proses keputusan pembelian

Merek merupakan salah satu faktor yang mempengaruhi proses keputusan
pembelian pembelian konsumen sehingga bila pemahaman konsumen akan suatu merek
akan suatu merek baik, hal ini akan mendukung seseorang konsumen untuk melakukan
proses keputusan pembelian, dan setelah proses pembelian ini konsumen mendapatkan apa
yang diharapkan dari suatu produk dengan merek tersebut, maka konsumen akan
mendapatkan kepuasan di kemudian harinya yang dapat mendorong untuk melakukan
proses keputusan pembelian ulang produk dengan merek tersebut. Menurut Hartini
(2012:67) citra merek sangat berpengaruh tehadap proses keputusan pembelian untuk
membeli karena menunjukan bahwa konsumen memiliki pikiran yang baik selain itu
konsumen melihat keggunaan yang diberikan oleh kendaraan ini terbilang menarik. Hal ini
dikarnakan karena banyaknya persaingan merek pada produk kendaraan bermotor
mengeluarkan produk sejenis sehingga konsumen dihadapkan banyak pilihan dalam
membeli kendaraan konsumen terkadang mencoba membeli kendaraan dengan merek yang
berbeda tetapi mempunyai manfaat yang sama. (Hendra Noky Andrianto, 2013:7). Hal ini
mendukung penelitian yang dilakukan oleh Antoni dan Herianto (2017), Asghar (2019),
Nugraheni dan Dwiyanto (2016) dan mengatakan bahwa citra merek terhadap prose
keputusan pembelian.

2.5.6. Pengaruh langsung media sosial terhadap proses keputusan pembelian

Banyak pertimbangan yang dilakukan konsumen sebelum memutuskan untuk
membeli suatu produk misalnya dari cara bagaimana perusahaannya memasarkan
produk tersebut. Berkaitan dengan hal tersebut maka hal yang harus diperhatian untuk di
lakukan perusahaan dalam mempertahankan kelangsungan hidup perusahaan yaitu dengan
merancang strategi pemasaran yang tepat dan terarah, salah satunya menggunakan
pemasaran digital. Dengan demikian, semakin tepat perusahaan menentukan strategi
pemasaran, Keputusan Pembelian akan semakin tinggi. Hal ini karena pemasar perlu
menggunakan metoda beragam untuk melestarikan loyalitas merek pelanggan mereka
sejak berbagai komponen merek digabungkan dengan pemasaran tradisional mungkin tidak
cukup untuk menghasilkan pendapatan bagi masing-masing perusahaan. Akibatnya, ada
kebutuhan untuk mencari cara-cara baru seperti peristiwa, pemasaran langsung, pemasaran
internet dan pemasaran sosial media. Di antaranya beberapa jalan, media sosial
pemasaran telah menjadi platform yang paling diinginkan untuk pemasaran produk dan
jasa (Kotler dan Keller, 2016:72) karena aksesibilitas dan penggunaan yang luas di seluruh
dunia.Oleh karena itu, selain penggunaan secara luas, pemasaran jaringan sosial juga
memberikan keuntungan yang cukup besar untuk bisnis dalam hal social commerce dan
mungkin, minimalisasi pengeluaran. pemasaran jaringan sosial memfasilitasi penawaran
pengiriman cepat dan virus dan merebut perhatian konsumen cukup cepat dan ini dapat
menghasilkan proses pembelian meningkat. Dimana penelitian ini didukung penelitian
sebelumnya yang dilakukan Kamra (2015), Darshan (2018) dan Asghar (2019) menyatakan
media sosial terhadap proses keputusan pembelian.

2.5.7. Pengaruh langsung minat beli terhadap proses keputusan pembelian

Minat beli dibentuk oleh pengaruh, sikap konsumen terhadap suatu produk dan
keyakinan mereka atas kualitas, dalm hal ini pemasar harus mengerti keinginan konsumen.
Minat beli konsumen yaitu sikap, minat dan tindakan yang dailakukan konsumen dalam
proses pengambilan keputusan dan merencanakan pembelian terhadap sejumlah merek.
Minat konsumen sangat dipengaruhi oleh kateristik produk pemilihan terhadap manfaat
dari suatu produk dan harga yang ditentukan oleh pemasar. Long yi (2013:4) “since the
observed relationship between intention and purchase is generally positive and
significant”, yang artinya adalah hubungan yang diamati antara niat dan pembelian
umumnya positif dan signifikan. Banyak penelitian yang menemukan korelasi yang positif
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antara minat pembelian dengan perilaku pembelian seperti yang dilakukan oleh Kamra
(2015), Karunanayake dan Wanninayake (2015), Nugraheni dan Dwiyanto (2016) dan .

2.5.8. Pengaruh tidak langsung pengetahuan produk terhadap proses keputusan

pembelian melalui minat beli

Menurut Zeithaml dalam Lin & Lin (2012:12) pengetahun produk merupakan
petunjuk intrinsik yang sangat penting bagi konsumen untuk dipertimbangkan ketika
mengevaluasi produk sebelum dilakukannya pembelian. Menurut Roslina (2012:6)
Pemberian informasi tentang produk kepada konsumen sangat penting karena membuat
konsumen memiliki pengetahuan tentang produk tersebut dan informasi yang disampaikan
akan mempengaruhi keputusan pembelian oleh konsumen. Untuk memahami perilaku
konsumen, sangat penting untuk pembangun pengetahuan konsumen tentang produk
tersebut. Menurut Roslina (2012:7) Konsumen memiliki pengetahuan tentang produk
tersebut dan informasi yang disampaikan dapat membentuk citra merek, yang akan
menimbulkan minat beli dan mempengaruhi proses keputusan pembelian konsumen. Hal
ini sesuai dengan penelitian oleh Kamra (2015).

2.5.9. Pengaruh tidak langsung citra merek terhadap proses keputusan pembelian

melalui minat beli

Menurut Evelina dkk (2012:2) “Keputusan konsumen sangat dipengaruhi oleh
keputusan orang terhadap merek tertentu. Selanjutnya keputusan ini membentuk citra
terhadap merek dan produk dan orang yang berbuat sesuai keputusannya.” Proses
keputusan pembelian konsumen adalah hal yang sangat diharapkan oleh perusahaan karena
akan menciptakan suatu keunggulan bersaing dan keuntungan bagi perusahaan yang
berdampak pada citra merek yang baik bagi perusahaan. Produk yang memiliki citra merek
yang baik cenderung akan lebih mudah diterima oleh konsumen, sehingga konsumen akan
membeli suatu produk yang mempunyai citra merek yang baik dibanding produk merek
lain yang citra mereknya tidak baik. Hal ini sesuai dengan penelitian sebelumnya yang
dilakukan Nugraheni dan Dwiyanto (2016).

2.5.10. Pengaruh tidak langsung media sosial terhadap proses keputusan pembelian

melalui minat beli

Pada saat ini media sosial yang biasa digunakan para pemasar adalah sosial media
seperti Facebook, Twitter, YouTube, dan MySpace, Instagram, Blog dan masih banyak
lagi. Fokus pemasaran media sosial adalah perjuangan untuk menghadirkan konten, yang
dapat menarik perhatian pembaca dan mendorong mereka untuk membagikannya diantara
jejaring sosial mereka (Chary, 2014). Minat beli menjadi salah satu peran bagi konsumen
dalam melakukan pembelian, sedangkan media sosial menjadi salah satu pilihan konsumen
untuk mencari sesuatu informasi dalam hal apapun dan hal ini lah yang menjadikan sosial
media menjadi media yang sangat tepat untuk membuat konsumen agar mudah mengingat
suatu merek, dengan adanya minat beli maka muncullah proses untuk melakukan
pembelian terhadap produk yang dipasarkan tersebut. Hal ini sesuai dengan penelitian oleh
Karunanayake dan Wanninayake (2015).

2.6. Pengembangan Hipotesis

Hipotesis merupakan jawaban sementara terhadap rumusan masalah penelitian,
dimana rumusan masalah penelitian telah dinyatakan dalam bentuk kalimat pertanyaan
(Sugiyono, 2017:192). Dikatakan sementara, karena jawaban yang diberikan baru
berdasarkan pada teori yang relevan, belum didasarkan pada fakta-fakta empiris yang
diperoleh melalui pengumpulan data. Jadi hipotesis ini juga dapat dikatakan sebagai
jawaban teoritis terhadap rumusan masalah penelitian, belum jawaban yang empirik.
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Berdasarkan teori dan kerangka berpikir di atas, maka hipotesis penelitian dapat

dirumuskan sebagai berikut :

H1 Diduga terdapat pengaruh langsung pengetahuan produk terhadap minat beli

H2 Diduga terdapat pengaruh langsung citra merek terhadap minat beli

H3 Diduga terdapat pengaruh langsung media sosial terhadap minat beli

H4 Diduga terdapat pengaruh langsung pengetahuan produk terhadap proses
keputusan pembelian

H5 Diduga terdapat pengaruh langsung citra merek terhadap proses keputusan
pembelian

H6 Diduga terdapat pengaruh langsung media sosial terhadap proses keputusan
pembelian

H7 Diduga terdapat pengaruh langsung minat beli terhadap proses keputusan
pembelian

HS8 Diduga terdapat pengaruh tidak langsung pengetahuan produk terhadap proses
keputusan pembelian melalui minat beli sebagai variabel intervening

H9 Diduga terdapat pengaruh tidak langsung citra merek terhadap proses keputusan
pembelian melalui minat beli sebagai variabel intervening

H10  Diduga terdapat pengaruh tidak langsung media sosial terhadap proses keputusan
pembelian melalui minat beli sebagai variabel intervening

2.7. Kerangka Konseptual Penelitian

Dalam kerangka konseptual ini dijelaskan tentang pengaruh langsung dan tidak
langsung antar variabel yang diteliti dan hipotesis yang akan terjadi dalam penelitian ini.
Berikut kerangka konseptual penelitian sebagai berikut :

Pengetahuan
prodik

Proses

Citra merek (X2)
keputusan

PRV AVAY

Media Sosial
(X3)

Gambar 2.3. Kerangka konseptual pengaruh pengetahuan produk, citra merek
dan media sosial terhadap proses keputusan pembelian dengan
minat beli sebagai variabel intervening
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Variabel eksogen :

Xy : Pengetahuan produk

X2 : Citra merek

X3 : Media sosial

Variabel intervening (Z): Minat beli

Variabel endogen (Y) : Proses keputusan pembelian

Di dalam penelitian ini terdapat pengaruh langsung variabel pengetahuan produk, citra
merek dan media sosial terhadap variabel minat beli, terdapat pengaruh langsung variabel
pengetahuan produk, citra merek, media sosial dan minat beli terhadap proses keputusan
pembelian serta terdapat pengaruh tidak langsung variabel pengetahuan produk, citra
merek, dan media sosial terhadap variabel proses keputusan pembelian melalui variabel
minat beli. Sesuai dengan topik penelitian, variabel dari penelitian ini menggunakan model
struktural yaitu apabila setiap variabel terikat/endogen keadaannya ditentukan oleh
seperangkat variabel bebas/eksogen.

1I1. METODA PENELITIAN

3.1. Strategi Penelitian

Strategi yang digunakan adalah strategi asosiatif. Sugiyono (2017:125) menngatakan
asosiatif adalah penelitian yang bertujuan untuk mengetahui hubungan atau pengaruh antar
variabel. Strategi ini dimaksudkan agar dapat memberikan penjelasan mengenai pengaruh
pengetahuan produk, citra merek dan media sosial terhadap proses keputusan pembelian
melalui minat beli mobil New Toyota Kijang Innova di PT. Tunas Ridean Tbk Cabang
Bekasi

3.2. Populasi dan Sampel

Populasi menurut Sugiyono (2017:80) menyatakan bahwa populasi adalah wilayah
generalisasi objek yang mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh
peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya. Penentuan populasi
merupakan tahapan penting dalam penelitian. Populasi dapat memberikan informasi atau
data yang berguna bagi suatu penelitian. Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh
pembeli mobil di PT. Tunas Ridean Tbk Cabang Bekasi, sedangkan populasi sasaran yaitu
pembeli mobil New Toyota Kijang Innova di PT. Tunas Ridean Tbk Cabang Bekasi periode
tahun 2019.

. Penentuan jumlah sampel ditentukan dengan menggunakan rumus Margin of

error menurut Arikunto (2014:75).

ZZ
s 3.1
4(moe)’
Keterangan :
n = jumlah sampel
Z = tingkat keyakinan yang dibutuhkan dalam penentuan sampel 95%

Sehingga nilai sebesar Z 1,96
Moe = Margin of error, yaitu tingkat kesalahan maksimum yang

dapat di ditoleransi, dan dalam penelitian ini digunakan Moe 10%
Berdasarkan perhitungan di atas, maka diperoleh sebagai berikut :

(1,96)*
n = ——
4(10%)°
n= 38416 =96,54 = 100

b
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Responden yang menjadi sampel dalam penelitian ini adalah pembeli mobil New Toyota

Kijang Innova di PT. Tunas Ridean Tbk Cabang Bekasi dengan kriteria sebagai berikut :

1. Usia lebih dari 20 tahun. Dengan usia yang sudah dewasa diharapkan responden sudah
dapat membuat penilaian secara obyektif mengenai pernyataan dalam kuesioner yang
berkaitan dengan variabel penelitian.

2. Responden yang dipilih konsumen yang melakukan mobil New Toyota Kijang Innova
di PT. Tunas Ridean Tbk Cabang Bekasi. Pembeli baru maupun pembeli tetap karena
penelitian ini juga berhubungan dengan keputusan pembelian.

3.3. Metoda Analisis Data

Analisis statistik data penelitian ini menggunakan analisis jalur (Path Analysis)
untuk melihat pengaruh langsung dan tidak langsung antar variabel. Peneliti menggunakan
analisis jalur pada penelitian ini karena analisis jalur memungkinkan peneliti dapat menguji
proposisi teoritis mengenai hubungan sebab akibat. Analisis yang dilakukan dengan
menggunakan korelasi dan regresi sehingga dapat diketahui untuk sampai pada variabel
dependen terakhir, harus lewat jalur langsung atau melalui intervening. Modelnya
digambarkan dalam bentuk lingkaran dan panah, dimana anak panah tunggal menunjukkan
sebagai penyebab dikarenakan pada masing-masing variabel dalam suatu model sebagai
variabel tergantung (pemberi respon) sedang yang lain sebagai penyebab.

3.3.1. Metoda pengolahan data
Dalam peneilitian ini pengelolaan data ini menggunakan program SPSS 25. Hal ini
dilakukan agar mempermudah dalam mengelola data statistik dapat lebih cepat dan tepat.

3.3.2. Metoda penyajian data

Dalam penelitian ini, data yang telah dikumpulkan akan disajikan dalam bentuk
tabel yang diharapkan akan mempermudah penelitian dalam menganalisis dan memahami
data, sehingga data yang disajikan lebih sistematis.

3.3.3. Analisis statistik data

Analisis statistik yang digunakan dalam penelitian ini adalah analisis jalur (Path
Analysis). Analisis utama yang dilakukan adalah untuk menguji konstruk jalur apakah
teruji secara empiris atau tidak. Analsis selanjutnya dilakukan untuk mencari pengaruh
langsung dan tidak langsung dengan menggunakan korelasi dan regresi sehingga dapat
diketahui untuk sampai pada variabel dependen terakhir, harus lewat jalur langsung atau
melalui variabel intervening.

3.3.4. Uji Instrumen
Suatu kuesioner bergantung pada kualitas data yang dipakai dalam pengujian
tersebut. Data penelitian tidak akan berguna jika instrumen yang akan digunakan untuk
mengumpulkan data penelitian tidak memiliki validity (tingkat kesahihan) dan realibility
(tingkat keandalan) yang tinggi. Pengujian dan pengukuran tersebut masing-masing
menunjukkan konsistensi dan akurasi data yang dikumpulkan.
1. Uji validitas
Uji Validitas dilakukan untuk memastikan seberapa baik suatu instrumen
digunakan untuk mengukur konsep yang seharusnya diukur.Menurut Sugiyono untuk
menguji validitas dilakukan dengan cara mengkorelasikan antara skor butir pertanyaan
dengan skor totalnya. Skor total adalah jumlah dari semua skor pernyataan. Data yang
telah diperoleh ditabulasikan dan dilakukan analisis faktor dengan metoda Construck
Validity dengan menggunakan metoda korelasi sederhana. Apabila hasilnya sebesar 0.3
(rwits) atau lebih, maka faktor tersebut merupakan konstruksi yang kuat atau memiliki
validitas konstruksi yang baik.
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Rumus yang digunakan untuk menguji validitas instrumen ini adalah Product
Moment dari Karl Pearson, sebagai berikut:

X Y-Q X)OQ

T e e 3.2
xy
JmY X - x iy v -0
Keterangan:
Txy = Koefisien validitas butir pertanyaan yang dicari
n = Banyaknya responden yang dicari (sampel)
X = Skor yang diperoleh subyek dari seluruh item
Y = Skor total yang diperoleh dari seluruh item

Kemudian hasil dari ry, dibandingkan dengan nilai product moment (tiriis),
apabila hasil yang diperoleh rx,> 0.3, maka instrumen tersebut valid. Dalam praktiknya
untuk menguji validitas kuesioner sering menggunakan bantuan sofiware Microsoft
Office Excel dan SPSS (Statistcial Package for Social Science) 25.

2. Uji reliabilitas
Uji Reliabilitas adalah alat untuk mengukur suatu kuesioner yang merupakan indikator
dari variabel atau konstruk (Ghozali, 2011). Suatu kuesioner dikatakan reliable atau
handal jika jawaban seseorang terhadap pernyataan adalah konsisten atau stabil dari
waktu ke waktu. Adapun cara yang digunaka untuk menguji reliabilitas kuesioner
dalam penelitian ini adalah mengukur reliabilitas dengan uji statistik Cronbach Alpha.
Untuk mengetahui kuesioner tersebut sudah reliable akan dilakukan pengujian
reliabilitas kuesioner dengan bantuan program computer SPSS. Menurut Sekaran
(2013), dasar pengambilan keputusan uji reliabilitas ini adalah sebagai berikut:
Jika koefisien Cronbach’s Alpha > 0,6 — maka Cronbach’s Alpha acceptable
(construct reliable).
Jika Cronbach’s Alpha < 0,6 — maka Cronbach’s Alpha poor acceptable (construct
unreliable).

3.3.5. Analisis Jalur (Path Analysis)

Dalam teknik ini akan menggunakan dua macam anak panah, yaitu panah satu
arah yang menyatakan pengaruh dari variabel independen terhadap variabel dependen
dan panah dua arah yang menyatakan hubungan korelasional antara variabel dependen.
Menurut Riduwan dan Kuncoro (2015:115) teknik analisis jalur digunakan dalam
pengujian kontribusi yang ditunjukkan oleh koefisien jalur pada tiap diagram jalur dari
hubungan kausal antar variabel X;, X5, X3, terhadap Z dan Y.

Untuk menggambarkan hubungan-hubungan kausalitas antar variabel yang akan
diteliti. Peneliti menggunakan model diagram yang biasa disebut paradigma penelitian, ini
digunakan agar lebih memudahkan melihat hubungan-hubungan kausalitas tersebut. Dalam
analisis jalur model diagram yang digunakan biasanya disebut Diagram Jalur (Path
Diagram).

Diagram jalur adalah alat untuk melukiskan secara grafis, struktur hubungan
kausalitas antar variabel eksogen, intervening (intermediary) dan endogen. Untuk
mempresentasikan hubungan kausalitas diagram jalur menggunakan simbol anak panah
berkepala satu (single headed arrow) ini mengindikasikan adanya pengaruh langsung
antara variabel eksogen atau intervening dengan variabel endogen. Anak panah ini juga
menghubungkan error dengan variabel endogen, dan untuk mempresentasikan hubungan
korelasi atau kovarian di antara dua variabel menggunakan anak panah berkepala (two
headed arrow). Setiap variabel disimbolkan dalam bentuk kotak sedangkan variabel lain
yang tidak dianalisis dalam model atau error digambarkan dalam bentuk lingkaran.

Untuk lebih memperjelas setiap koefisien jalur pada sebuah diagram jalur yang
komplit maka dapat diketahui koefisien-koefisien jalur (Riduwan dan Kuncoro,
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2015).Model ini menggambarkan hubungan antara variabel eksogen yaitu pengetahuan
produk, citra merek, dan media sosial dan variabel endogen yaitu minat beli dan proses
keputusan pembelian. Pengaruh dari pengetahuan produk, citra merek, dan media sosial
terhadap minat beli, serta kepuasan terhadap proses keputusan pembelian disebut pengaruh
langsung (direct effect). Sedangkan dari pengetahuan produk, citra merek, dan media sosial
terhadap proses keputusan pembelian melalui minat beli disebut pengaruh tidak langsung
(indirect effect).
Pengujian hipotesis digunakan untuk mengetahui signifikansi pengaruh variabel
endogen terhadap variabel eksogen secara parsial maupun simultan.
1. Persamaan sub struktur 1
7= BZX1X1 + BZX2X2+ BZX3X3 + €

Keterangan:

Z = Variabel endogen minat beli

X1 = Variabel eksogen pengetahuan produk

X, = Variabel eksogen citra merek

X3 = Variabel eksogen media sosial

Bzx1= Koefisien jalur X; ke Z

Bzx, = Koefisien jalur X, ke Z

Bzx; = Koefisien jalur X3 ke Z

g1 = Koefisien jalur variabel error 1

Merumuskan hipotesis dalam persamaan sub struktur 1:

7= BZX1X1 + BZX2X2+ BZX3X3 + €
Dari persamaan sub struktur 1 terdiri dari hipotesis sebagai berikut :
a. Pengaruh X, terhadap Z

Ho : Bzx; =0 (tidak terdapat pengaruh langsung yang signifikan
pengetahuan produk terhadap minat beli)
Ha: Bzx1 #0 (terdapat pengaruh langsung yang signifikan pengetahuan

produk terhadap minat beli)
b. Pengaruh X, terhadap Z

Ho : Bzx,=0 (tidak terdapat pengaruh langsung yang signifikan citra merek
terhadap minat beli)
Ha: Bzx, #0 (terdapat pengaruh langsung yang signifikan citra merek

terhadap minat beli)
c. Pengaruh X3 terhadap Z

Ho : Bzx3=0 (tidak terdapat pengaruh langsung yang signifikan media
sosial terhadap minat beli)
Ha: Bzxs #0 (terdapat pengaruh langsung yang signifikan media sosial

terhadap minat beli)

Untuk menguji pengaruh masing-masing perubahan variabel endogen pada
perubahan variabel eksogen, dilihat dari significance t dibandingkan dengan taraf
nyata a (5% = 0,05) dengan kriteria :

1) Ho ditolak, Ha diterima jika significance t < 0,05
2) Ho diterima, Ha ditolak jika significance t > 0,05

d. Guna menghitung error 1 (&1), maka akan lakukan pengujian hipotesis Pengaruh
Xi X, dan X3 terhadap Z

Ho :Bze1=0 (tidak terdapat pengaruh yang signifikan pengetahuan produk,
citra merek dan media sosial terhadap minat beli)
Ha: Bze1 #0 (terdapat pengaruh signifikan yang signifikan pengetahuan

produk, citra merek dan media sosial terhadap minat beli)
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Untuk menguji pengaruh perubahan variabel endogen secara bersama-sama
pada perubahan variabel eksogen, dilihat dari significance F dibandingkan dengan
taraf nyata o (5% = 0,05) dengan kriteria :

1) Ho ditolak, Ha diterima jika significance F < 0,05
2) Ho diterima, Ha ditolak jika significance F > 0,05

2. Persamaan sub struktur 2

Y =ByxiXi + Byx2 Xo + Pyxs Xz + PyzZ+ ¢

Keterangan:

Y
zZ

= Variabel endogen proses keputusan pembelian
= Variabel endogen minat beli

X = Variabel eksogen pengetahuan produk
X, = Variabel eksogen citra merek

X3 = Variabel eksogen media sosial

Byxi = Koefisien jalur X; ke Y

Byx. = Koefisien jalur Xo ke Y

Byxs = Koefisien jalur X5 ke Y

Byz = Koefisien jalur Z ke Y

€2

= Koefisien jalur variabel error 2

Merumuskan hipotesis dalam persamaan sub struktur 2:

a.

Y = ByxiXi + Byxa Xa + Byxs X5 + ByzZ + &
Pengaruh X, pada Y

Ho : Byx; =0 (tidak  terdapat pengaruh signifikan langsung yang
pengetahuan produk terhadap proses keputusan pembelian)

Ha: Byxi #0 (terdapat pengaruh langsung yang signifikan pengetahuan
produk terhadap proses keputusan pembelian)

Pengaruh X; pada 'Y

Ho: Byx.=0 (tidak terdapat pengaruh langsung yang signifikan citra merek
terhadap proses keputusan pembelian)

Ha: Byx2#0 (terdapat pengaruh langsung yang signifikan citra merek
terhadap proses keputusan pembelian)

Pengaruh X3 pada Y

Ho : Byx3=0 (tidak terdapat pengaruh langsung yang signifikan media
sosial terhadap proses keputusan pembelian)

Ha: Byx; #0 (terdapat pengaruh langsung yang signifikan media sosial
terhadap proses keputusan pembelian)

Pengaruh Z pada’Y

Ho: Byz=0 (tidak terdapat pengaruh langsung yang signifikan kepuasan
terhadap proses keputusan pembelian)

Ha: Byz#0 (terdapat pengaruh langsung yang signifikan kepuasan

terhadap proses keputusan pembelian)

Untuk menguji pengaruh masing-masing perubahan variabel endogen pada
perubahan variabel eksogen, dilihat dari significance t dibandingkan dengan taraf
nyata a (5% = 0,05) dengan kriteria :

1) Ho ditolak, Ha diterima jika significance t < 0,05

2) Ho diterima, Ha ditolak jika significance t > 0,05

Guna menghitung error 2 (e2), maka akan lakukan pengujian hipotesis Pengaruh

X1X2X3ZpadaY

Ho : Bye2=0 (tidak terdapat pengaruh signifikan pengetahuan produk, citra
merek, media sosial dan kepuasan terhadap proses keputusan
pembelian)
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Ha: Bye, #0 (terdapat pengaruh signifikan pengetahuan produk, citra
merek, media sosial dan kepuasan terhadap proses keputusan
pembelian)

Untuk menguji pengaruh perubahan variabel endogen secara bersama-sama
pada perubahan variabel eksogen, dilihat dari significance F dibandingkan dengan
taraf nyata o (5% = 0,05) dengan kriteria :

1) Ho ditolak, Ha diterima jika significance F < 0,05

2) Ho diterima, Ha ditolak jika significance F > 0,05

3. Guna menghitung pengaruh tidak langsung pengetahuan produk terhadap proses
keputusan pembelian melalui minat beli, citra merek terhadap proses keputusan
pembelian melalui minat beli dan media sosial terhadap proses keputusan pembelian
melalui minat beli, maka akan lakukan pengujian Sobel Test.

Dimana untuk menjawab rumusan masalah yaitu sebagai berikut :

a. Pengaruh pengetahuan produk terhadap proses keputusan pembelian dengan minat
beli sebagai variabel intervening.

b. Pengaruh citra merek terhadap proses keputusan pembelian dengan minat beli
sebagai variabel intervening.

c. Pengaruh media sosial terhadap proses keputusan pembelian dengan minat beli
sebagai variabel intervening

Pengujian hipotesis mediasi dapat dilakukan dengan prosedur yang dikembangkan oleh

Sobel dan dikenal dengan uji Sobel (Sobel test). Uji sobel dilakukan dengan cara

menguji kekuatan pengaruh tidak langsung X ke Y melalui M. Pengaruh tidak langsung

X ke Y melalui M dihitung dengan cara mengalikan jalur X a M (a) dengan jalur M

aY (b) atau ab.

Jadi koefisien ab = (¢ — ¢”), dimana ¢ adalah pengaruh X terhadap Y tanpa mengontrol

M, sedangkan ¢’ adalah koefisien pengaruh X terhadap Y setelah mengontrol M.

Adapun rumus standar error Sobel test dihitung dengan rumus dibawabh ini:

Sab = Vb’sa® + a’sb? + sa’sb’

Untuk menguji signifikansi pengaruh tidak langsung, maka perlu menghitung nilai t

dari koefisien ab dengan rumus sebagai berikut:

ab

t=

sab
Nilai t hitung ini dibandingkan dengan nilai t tabel. Jika nilai t hitung lebih besar dari
nilai t tabel maka dapat disimpulkan terjadi pengaruh mediasi. Asumsi uji sobel
memerlukan jumlah sampel yang besar, jika jumlah sampel kecil, maka uji sobel
menjadi kurang konservatif (Ghozali, 2013).

Iv. HASIL DAN PEMBAHASAN

4.1. Deskripsi Objek Penelitian

PT. Tunas Ridean Tbk. merupakan independen dealer kendaraan terbesar di
Indonesia. Berdiri sejak 1967 sebagai importir sekaligus penj ual mobil baru dan bekas
merek Fiat, Holden, dan Mercedez-Benz. Pada tahun 1995, Tunas Ridean melakukan
penawaran saham kepada publik (go public) menjadi suatu perusahaan yang terbuka
dengan nama PT. Tunas Ridean Tbk. Saat ini Tunas menjadi dealer resmi untuk beberapa
merek ternama, yaitu Toyota, Daihatsu, Chevrolet, Peugeot, dan BMW, juga mobil bekas,
pembiayaan konsumen dan penyewaan kendaraan bermotor. Tunas juga memiliki anak
perusahaan yang menjadi main dealer untuk sepeda motor Honda di Lampung. PT. Tunas
Ridean Tbk adalah bagian dari Jardine Cycle and Carriage, salah satu divisi Jardine
Matheson, sebuah konsorsium internasional yang berpusat di London

Dengan di bukanya dealer Tunas Toyota di Cabang Bekasi ini, PT Tunas Ridean
ingin lebih memperluas jangkauannya dan ingin membantu masayrakat di daerah Jakarta
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Selatan khususnya di daerah Cabang Bekasi untuk memenuhi kebutuhan mereka dalam
kendaraan roda empat. Sebagaimana kita ketahui, potensi daya beli di wilayah Jakarta
Selatan masih terbuka luas. Untuk kondisi di Indonesia bahkan di dunia, pada umumnya
konsumen sudah mengetahui merek Toyota, yang merupakan perusahaan otomotif yang
terus maju dan semakin berkembang.

4.2. Deskripsi Responden

Deskripsi obyek penelitian diperoleh dari hasil kuesioner yang disebarkan untuk
penelitian kepada konsumen yang membeli mobil New Toyota Kijang Innova di PT. Tunas
Ridean Tbk cabang Bekasi yang merupakan subyek penelitian berdasarkan rumus Moe
diperoleh sampel sebanyak 100 orang. Karakteristik dasar/identitas responden yang
ditanyakan dalam kuesioner adalah nama (boleh diisi/tidak), jenis kelamin, umur,
pendidikan terakhir dan pendapatan per bulan dijelaskan sebagai berikut:

Tabel 4.1. Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin

Jenis Kelamin Jumlah Persentase
Laki-laki 82 82
Perempuan 18 18
Jumlah 100 100

Sumber : Pengolahan data kuesioner (2019)

Berdasarkan Tabel 4.1. di atas menunjukkan sebanyak 82 orang (82%) yang
menjadi konsumen yang membeli mobil New Toyota Kijang Innova di PT. Tunas Ridean
Tbk cabang Bekasi berjenis kelamin pria dan sebanyak 18 orang (18%) konsumen wanita.
Jadi konsumen laki-laki lebih besar atau lebih dominan. Hasil tersebut menggambarkan
bahwa pada umumnya yang membeli adalah laki-laki daripada perempuan, hal ini
dikarenakan otomotif lebih dipahami laki-laki.

Tabel 4.2. Karakteristik Responden Berdasarkan Umur

Umur Jumlah Persentase
17-25 tahun 21 21
26-35 tahun 32 32
36-45 tahun 37 37
> 45 tahun 10 10

Total 100 100

Sumber : Pengolahan data (2020)

Berdasarkan Tabel 4.2. di atas menunjukkan sebanyak 37 orang (37%) konsumen
yang membeli mobil New Toyota Kijang Innova di PT. Tunas Ridean Tbk cabang Bekasi
didominasi oleh konsumen berusia antara 36-45 tahun, sedangkan yang berusia > 45 tahun
hanya sebanyak 10 orang (10%). Hal ini dikarenakan usia 36-45 sudah bekerja dan mapan
dalam membeli kendaraan.

Tabel 4.3. Karakteristik Responden Berdasarkan Pendidikan Terakhir

Pendidikan Terakhir Jumlah Persentase
SLTA 24 24
Diploma 32 32
S1 36 36
S2 8 8
Total 100 100

Sumber : Pengolahan data (2020)
Berdasarkan Tabel 4.3. di atas menunjukkan latar belakang pendidikan dimana
SLTA sebanyak 24 orang (24%), D3 sebanyak 32 orang (32%), S1 sebanyak 36 orang
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(36%) dan S2 sebanyak 8 orang (12%). Terlihat bahwa latar belakang pendidikan
responden lebih banyak pada jenjang pendidikan S1.
Tabel 4.4. Data Karakteristik Responden Penelitian Berdasarkan
Jenis Pekerjaan

Pekerjaan Jumlah Persentase
Pelajar / Mahasiswa - -
Karyawan (swasta/negeri) 62 62
Wiraswasta 30 30
Ibu Rumah Tangga 8 8
Total 100 100

Sumber : Pengolahan data (2020)

Berdasarkan Tabel 4.4. di atas menunjukkan, jumlah responden tertinggi yaitu
Karyawan (swasta/negeri) sebanyak 62 orang atau 62% karena mobil digunakan sesuai
kebutuhan masing-masing seperti pergi ke bekerja, mall, jalan-jalan dan sebagainya.
Responden terendah yaitu ibu rumah tangga sebanyak 8 orang atau 8%.

Tabel 4.5. Karakteristik Responden Berdasarkan Pendapatan Per bulan

Pendapatan per bulan Jumlah Persentase
1 juta - <3 juta 6 6%
3 juta-<5juta 32 32%
5juta - <8§juta 49 49%
> § juta 13 13%
Total 100 100%

Sumber : Pengolahan data (2020)

Berdasarkan Tabel 4.5. di atas menunjukkan sebanyak 49 orang (49%) konsumen yang
membeli mobil New Toyota Kijang Innova di PT. Tunas Ridean Tbk cabang Bekasi
didominasi oleh konsumen dengan pendapatan 5 juta - < 8 juta sedangkan pendapatan
terendah 1 juta - < 3 juta sebanyak 6 orang (6%).

4.1. Hasil Uji Instrumen
Penelitian ini menggunakan data primer. Data dikumpulkan dengan teknik
penyebaran kuesioner, yaitu dengan memberikan pernyataan tertulis kepada responden.
Selanjutnya responden memberikan tanggapan atas pernyataan yang diberikan. Kuesioner
ini bersifat tertutup dimana jawabannya sudah tersedia. Pengisian kuesioner ini diharapkan
dapat selesai dengan cepat. Sebelum kuesioner dibagikan kepada sampel penelitian,
terlebih dahulu dilakukan pengujian uji coba terhadap 30 orang responden diluar sampel
penelitian. untuk mengukur validitas dan reliabilitas dari alat ukur tersebut.
4.1.1.  Uji validitas
Uji validitas pada penelitian ini diolah menggunakan komputer dengan program SPSS 26.
Dimana, instrumen penelitian dikatakan valid (akurat) untuk penelitian ini apabila memiliki nilai
validitas lebih besar atau sama dengan rubel sebesar 0,3494 dan apabila nilai validitas kurang dari
0,3494 maka dikatakan tidak valid (tidak akurat). Adapun variabel yang digunakan adalah sebagai
berikut:
1. Pengetahuan produk
Variabel pengetahuan produk terdapat 6 pernyataan yang diberikan kepada 30 responden.
Berdasarkan pengelolaan data yang terdapat pada Lampiran 9 diperoleh hasil dari keenam
pernyataan tersebut memiliki nilai rpiung lebih besar dari 0,3494 sehingga pernyataan tersebut
dapat digunakan dalam pengumpulan data penelitian ini.
Tabel 4.6.Validitas Variabel Pengetahuan produk

No. Pernyataan T hitung T tabel Keputusan
1 0,811 0,3494 Valid
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No. Pernyataan T hitung T tabel Keputusan
2 0,841 0,3494 Valid
3 0,890 0,3494 Valid
4 0,765 0,3494 Valid
5 0,658 0,3494 Valid
6 0,648 0,3494 Valid

Sumber : Pengolahan data SPSS (2020)
Oleh sebab itu, seperti yang terlihat pada Tabel 4.6. dapat disimpulkan bahwa seluruh
pernyataan pengetahuan produkadalah valid.

2. Citra merek

Variabel citra merek terdapat 6 pernyataan yang diberikan kepada 30 responden. Berdasarkan
pengelolaan data yang terdapat pada Lampiran 10 diperoleh hasil dari keenam pernyataan
tersebut memiliki nilai rhiwng lebih besar dari 0,3494 sehingga pernyataan tersebut dapat
digunakan dalam pengumpulan data penelitian ini.

Tabel 4.7.Validitas Variabel Citra merek

No. Pernyataan T hitung T tabel Keputusan
1 0,885 0,3494 Valid
2 0,506 0,3494 Valid
3 0,590 0,3494 Valid
4 0,881 0,3494 Valid
5 0,904 0,3494 Valid
6 0,759 0,3494 Valid

Sumber : Pengolahan data SPSS (2020)
Oleh sebab itu,seperti yang terlihat pada Tabel 4.7. dapat disimpulkan bahwa seluruh
pernyataan citra merek adalah valid.

3. Media sosial
Variabel media sosial terdapat 4 pernyataan yang diberikan kepada 30 responden. Berdasarkan
pengelolaan data yang terdapat pada Lampiran 11 diperoleh hasil dari keempat pernyataan
tersebut memiliki nilai thiwng lebih besar dari 0,3494 sehingga pernyataan tersebut dapat
digunakan dalam pengumpulan data dalam penelitian ini.
Tabel 4.8. Validitas Variabel Media sosial

No. Pernyataan T hitung T (abel Keputusan
1 0,880 0,3494 Valid
2 0,942 0,3494 Valid
3 0,847 0,3494 Valid
4 0,788 0,3494 Valid

Sumber : Pengolahan data SPSS (2020)
Oleh sebab itu,seperti yang terlihat pada Tabel 4.8. dapat disimpulkan bahwa seluruh pernyataan
media sosial adalah valid.
4. Minat beli konsumen
Variabel minat beli konsumen terdapat 4 pernyataan yang diberikan kepada 30 responden.
Berdasarkan pengelolaan data yang terdapat pada Lampiran 12 diperoleh hasil dari keempat
pernyataan tersebut memiliki nilai rhiung lebih besar dari riave 0,3494 sehingga pernyataan tersebut
dapat digunakan dalam pengumpulan data dalam penelitian ini.
Tabel 4.9.Validitas Variabel Minat beli konsumen

No. Pernyataan I hitung I tabel Keputusan
1 0,912 0,3494 Valid
2 0,958 0,3494 Valid
3 0,899 0,3494 Valid
4 0,744 0,3494 Valid

Sumber : Pengolahan data SPSS (2020)
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Oleh sebab itu, seperti yang terlihat pada Tabel 4.9. dapat disimpulkan bahwa seluruh
pernyataan minat beli konsumen adalah valid.
5. Proses keputusan pembelian
Variabel proses keputusan pembelian terdapat 5 pernyataan yang diberikan kepada 30
responden. Berdasarkan pengelolaan data yang terdapat pada Lampiran 13 diperoleh hasil dari
kelima pernyataan tersebut memiliki nilai rniung lebih besar dari rpet 0,3494 sehingga pernyataan
tersebut dapat digunakan dalam pengumpulan data dalam penelitian ini.
Tabel 4.10.Validitas Variabel Proses keputusan pembelian

No. Pernyataan I hitung T tabel Keputusan
1 0,753 0,3494 Valid
2 0,728 0,3494 Valid
3 0,769 0,3494 Valid
4 0,796 0,3494 Valid
5 0,609 0,3494 Valid

Sumber : Pengolahan data SPSS (2020)
Oleh sebab itu, seperti yang terlihat pada Tabel 4.10. dapat disimpulkan bahwa seluruh
pernyataan proses keputusan pembelian adalah valid.

4.1.2.  Uji reliabilitas

Uji reliabilitas digunakan untuk mengetahui konsistensi atau kestabilan alat ukur, apakah
alat yang digunakan dapat diandalkan dan tetap konsisten jika pengukuran tersebut dapat diulang.
Dalam uji reliabilitas ini digunakan program SPSS dengan metoda Cromnbach’s Alpha. Untuk
pengujian reliabilitas atas instrumen yang sama digunakan formula Cronbach’s Alpha. Formula ini
digunakan untuk melihat sejauh mana alat ukur dapat memberikan hasil yang relatif tidak berbeda
bila dilakukan pengukuran kembali terhadap gejala yang sama pada saat yang berbeda. Jadi
pengukuran reliabilitas berkenaan dengan konsistensi dan keakuratan pengukuran. Hasil uji
reliabilitas sebagai berikut (hasil SPSS uji realibilitas instrumen terdapat pada lampiran 14) :

Tabel 4.11. Hasil Keseluruhan Uji Reliabilitas

Variabel Alpha Cronbach | >/< Tetapan Keterangan
Pengetahuan produk (X;) 0,849 > 0,60 Reliabel
Citra merek (X3) 0,857 > 0,60 Reliabel
Media sosial (X3) 0,880 > 0,60 Reliabel
Minat beli (Z) 0,904 > 0,60 Reliabel
f;c))ses keputusan pembelian 0.716 - 0.60 Reliabel

Sumber : Pengolahan data SPSS (2020)

Dari tabel output hasil uji reliabilitas di atas terlihat nilai Alpha Cronbach untuk ketiga
variabel yang digunakan dalam penelitian ini lebih besar dari 0,60. Sehingga dapat disimpulkan
bahwa seluruh variabel dalam penelitian ini adalah reliabel.

4.2 Analisis Statistik Data
4.2.1. Analisis jalur (model sub struktur dan koefisien jalur)
Dalam langka path analysis yang pertama adalah menguji sub struktur 1 dan sub struktur
2.
1. Menguji pengaruh pengetahuan produk, pengetahuan produk dan citra merek terhadap
minat beli mobil New Toyota Kijang Innova (Sub struktur 1)
Berdasarkan pengolahan data untuk sub struktur 1, diperoleh hasil sebagai berikut:
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Tabel 4.12. Koefisien persamaan struktural sub struktur 1

Coefficients”
Model Unstandardized Coefficients Standardized t Sig.
Coefficients
B Std. Error Beta
(Constant) 1,962 785 2,499 ,014
1 Pengetahuan Produk (X1) ,198 ,090 ,301 2,191 ,031
Citra Merek (X2) ,166 ,065 ,265 2,541 ,013
Media Sosial (X3) ,280 ,095 ,310 2,949 ,004

a. Dependent Variable: Minat Beli (Z)
Sumber : Pengolahan data SPSS (2020)
Hasil perhitungan (output) dari persamaan struktural pada bab sub struktur 1, sebagai
berikut :
Z=0,301 X; +0,265 X5 + 0,310 X3 + &
Berdasarkan persamaan struktural pada sub struktur 1 di atas, maka dapat
diinterpretasikan sebagai berikut :
a. Pengaruh pengetahuan produk terhadap minat beli mobil New Toyota Kijang Innova
berdasarkan Tabel di atas sebesar 0,301
b. Pengaruh citra merek terhadap minat beli mobil New Toyota Kijang Innova berdasarkan
Tabel di atas sebesar 0,265
c. Pengaruh media sosial terhadap minat beli mobil New Toyota Kijang Innova berdasarkan
Tabel di atas sebesar 0,310
Adapun besarnya pengaruh secara simultan pengetahuan produk, citra merek, dan media sosial
terhadap minat beli mobil New Toyota Kijang Innova, diperoleh hasil pengolahan data dapat
dilihat pada Tabel 4.12 berikut :
Tabel 4.13. Koefisien Determinasi

Model Summary

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the
Estimate
1 ,802° ,643 ,632 1,11659

a. Predictors: (Constant), Media Sosial (X3), Citra Merek (X2), Pengetahuan Produk (X1)
Sumber : Pengolahan data SPSS (2020)

Besarnya angka Rsquare (R?) adalah 0,643. angka tersebut menunjukkan bahwa
pengaruh pengetahuan produk, citra merek, dan media sosial secara simultan terhadap minat
beli mobil New Toyota Kijang Innova adalah 64,3%. Adapun sisanya 35,7% dipengaruhi faktor
lain. Dengan kata lain, variabel minat beli mobil New Toyota Kijang Innova dapat diterangkan
menggunakan variabel pengetahuan produk, citra merek, dan media sosial sebesar 64,3%
sedangkan sisanya pengaruh 35,7% diterangkan oleh variabel-variabel lain di luar model
penelitian ini. (Ghozali, 2013)

Berdasarkan hasil uji analisis jalur sub struktur 1 (X; X; dan X3 terhadap Z) masing-
masing diperoleh nilai :

Bzxi =0,301
b. Pzx»=0,265
c. PBzxi=0,310
d. Besarnya koefisien residu fze; = 1-0,643 = 0,357
Dengan demikian maka dapat disusun diagram jalur sub struktur 1, yaitu sebagai

o

berikut :

Bzx;=0,301

Pengetahuan
Produk (X1)

Minat beli (2)

Citra Merek
(X2)
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Bzx3= 0,310

Gambar 4.6. Pengaruh X; X5 dan X3 terhadap Z (Sub Struktur 1)

2. Menguji pengaruh pengetahuan produk, citra merek, media sosial dan minat beli

terhadap proses keputusan pembelian mobil New Toyota Kijang Innova (Sub struktur 2)
Berdasarkan pengolahan data untuk sub struktural 2, diperoleh hasil sebagai berikut :
Tabel 4.14. Koefisien persamaan struktural sub struktur 2

Coefficients”
Model Unstandardized Coefficients Standardized t Sig.
Coefficients
B Std. Error Beta

(Constant) 1,271 ,829 1,534 ,128
Pengetahuan Produk (X1) ,194 ,095 ,236 2,049 ,043
Citra Merek (X2) ,198 ,069 ,253 2,874 ,005
Media Sosial (X3) ,265 ,101 ,236 2,621 ,010
Minat Beli (Z) ,309 ,104 ,247 2,962 ,004

a. Dependent Variable: Proses Keputusan Pembelian (YY)
Sumber : Pengolahan data SPSS (2020)

Hasil perhitungan (outpuf) dari persamaan struktural pasa sub struktur 2 sebagai
berikut :
Y =0,236X;+0253 X, +0,236X3+0247 Z+ ¢,
Berdasarkan persamaan struktural pada sub struktur 2 di atas maka dapat
diinterpretasikan sebagai berikut :
a. Pengaruh pengetahuan produk terhadap proses keputusan pembelian mobil New Toyota
Kijang Innova berdasarkan Tabel di atas sebesar 0,236
b. Pengaruh citra merek terhadap proses keputusan pembelian mobil New Toyota Kijang
Innova berdasarkan Tabel di atas sebesar 0,253
c. Pengaruh pengetahuan produk terhadap proses keputusan pembelian mobil New Toyota
Kijang Innova berdasarkan Tabel di atas sebesar 0,236
d. Pengaruh minat beli terhadap proses keputusan pembelian mobil New Toyota Kijang
Innova berdasarkan Tabel di atas sebesar 0,247
Adapun besarnya pengaruh secara simultan pengetahuan produk, citra merek, media sosial dan
minat beli terhadap proses keputusan pembelian mobil New Toyota Kijang Innova diperoleh
hasil pengolahan data yang dapat dilihat pada Tabel 4.15 berikut :

Tabel 4.15. Koefisien Determinasi
Model Summary

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

1 ,874* ,763 753 1,14145

a. Predictors: (Constant), Minat Beli (Z), Citra Merek (X2), Media Sosial (X3), Pengetahuan Produk

(X1)

Sumber : Pengolahan data SPSS (2020)

Besarnya angka Rsquare (R?) adalah 0,763. angka tersebut menunjukkan bahwa
pengaruh penggunaan pengetahuan produk, citra merek, media sosial dan minat beli mobil New
Toyota Kijang Innova secara simultan terhadap proses keputusan pembelian mobil New Toyota
Kijang Innova adalah 76,3%. Adapun sisanya 23,7% dipengaruhi faktor lain. Dengan kata lain,
variabel proses keputusan pembelian mobil New Toyota Kijang Innova dapat diterangkan
menggunakan variabel pengetahuan produk, citra merek, media sosial dan minat beli mobil
New Toyota Kijang Innova sebesar 76,3% sedangkan pengaruh 23,7% diterangkan oleh
variabel-variabel lain di luar model penelitian ini. (Ghozali, 2013)

Berdasarkan hasil uji analisi jalur sub struktur 1 (X; X2 X3 dan Z terhadap Y) masing-
masing diperoleh nilai :

a. Pyxi  =0,236
b. Pyx2 =0,253
c. PByxs =0,236
d. Byz = 0,247
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a. sebesar Bzx; = 0,301
b. Pengaruh citra merek terhadap minat beli mobil New Toyota Kijang Innova sebesar

Bzx2 = 0,265
c. Pengaruh media sosial terhadap minat beli mobil New Toyota Kijang Innova sebesar
Bzx3; =0,310

d. Pengaruh pengetahuan produk terhadap proses keputusan pembelian mobil New
Toyota Kijang Innova sebesar pyx; = 0,236

e. Pengaruh citra merek terhadap proses keputusan pembelian mobil New Toyota Kijang
Innova sebesar Byx, = 0,253

f.  Pengaruh media sosial terhadap proses keputusan pembelian mobil New Toyota
Kijang Innova sebesar Pyxs = 0,236

g. Pengaruh minat beli terhadap proses keputusan pembelian mobil New Toyota Kijang
Innova sebesar Pyz = 0,247

2. Pengaruh tidak langsung (indirect effect)

a. Pengaruh pengetahuan produk terhadap proses keputusan pembelian mobil New
Toyota Kijang Innova melalui minat beli adalah Bzx; (0,301) x Byz (0,247) = 0,074

b. Pengaruh citra merek terhadap proses keputusan pembelian mobil New Toyota Kijang
Innova melalui minat beli adalah Bzx; (0,265) x Byz (0,247) = 0,065

c. Pengaruh media sosial terhadap proses keputusan pembelian mobil New Toyota
Kijang Innova melalui minat beli adalah Bzxs (0,310) x Byz (0,247) = 0,077

3. Pengaruh total (total effect)

a. Pengaruh langsung pengetahuan produk terhadap minat beli mobil New Toyota Kijang
Innova sebesar pzx; 0,301. pengaruh tidak langsung pengetahuan produk terhadap
proses keputusan pembelian mobil New Toyota Kijang Innova melalui minat beli
adalah 0,074 maka pengaruh total sebesar 0,375

b. Pengaruh langsung citra merek terhadap minat beli mobil New Toyota Kijang Innova
sebesar Bzx» 0,265. pengaruh tidak langsung citra merek terhadap proses keputusan
pembelian mobil New Toyota Kijang Innova melalui minat beli adalah 0,065 maka
pengaruh total sebesar 0,330

c. Pengaruh langsung media sosial terhadap minat beli mobil New Toyota Kijang Innova
sebesar Bzx3 0,310. pengaruh tidak langsung media sosial terhadap proses keputusan
pembelian mobil New Toyota Kijang Innova melalui minat beli adalah 0,077 maka
pengaruh total sebesar 0,387

Tabel 4.15. Interpretasi Hasil Penelitian Sub Struktur 1 dan Sub Struktur 2

Variabel independen - dependen Pengaruh Langsung
pengetahuan produk - Minat beli 0,301
Citra merek - Minat beli 0,265
Media sosial - Minat beli 0,310
pengetahuan produk - Proses keputusan pembelian 0,236
Citra merek - Proses keputusan pembelian 0,253
Media sosial - Proses keputusan pembelian 0,236
Minat beli - Proses keputusan pembelian 0,247
Variabel independen - dependen Pengaruh Tidak Langsung
pengetahuan produk - Minat beli - Proses keputusan pembelian | 0,266
Citra merek - Minat beli - Proses keputusan pembelian 0,065
Media sosial - Minat beli - Proses keputusan pembelian
0,077
Pengaruh Langsung + Pengaruh Tidak Langsung Pengaruh Total
(pengetahuan produk - Minat beli ) + (pengetahuan produk -
Minat beli - Proses keputusan pembelian ) 0,375
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(Citra merek — Minat beli ) + (Citra merek - Minat beli - Proses

keputusan pembelian ) 0,330
(Media sosial - Minat beli ) + (Media sosial - Minat beli - Proses
keputusan pembelian ) 0.387

Sumber : Pengolahan data SPSS (2020)

4.2.2.

Uji hipotesis

Pengujian hipotesis digunakan untuk mengetahui signifikansi pengaruh variabel eksogen
terhadap variabel endogen. Langkah-langkah pengujian hipotesis dalam penelitian ini adalah :
Pengujian pengaruh langsung

1.

Coefficients”

Menguji pengaruh pengetahuan produk, citra merek dan media sosial terhadap

minat beli mobil New Toyota Kijang Innova (Sub struktur 1)

Berdasarkan pengolahan data untuk sub struktur 1, diperoleh hasil sebagai

berikut :
Tabel 4.16. Pengujian hipotesis sub struktur 1

Model

Standardized
Coefficients

Beta

N

Unstandardized Coefficients Sig.

B Std. Error

(Constant)
Pengetahuan Produk (X1) ,198
Citra Merek (X2)

Media Sosial (X3)

014
,031
,013
,004

1,962 785
,090
065
1095

2,499
2,191
2,541
2,949

301
265
310

,166
,280

a. Dependent Variable: Minat Beli (Z)
Sumber : Pengolahan data SPSS (2020)

a.

Pengaruh X pada Z
Ho: Bzx; =0 (tidak terdapat pengaruh langsung yang signifikan
pengetahuan produk terhadap minat beli mobil New Toyota
Kijang Innova pada PT. Tunas Ridean Tbk Cabang Bekasi)
(terdapat pengaruh langsung yang signifikan pengetahuan
produk terhadap minat beli mobil New Toyota Kijang
Innova pada PT. Tunas Ridean Tbk Cabang Bekasi)

Setelah dilakukan pengujian hipotesis penelitian tersebut di atas dan
berdasarkan hasil perhitungan komputer (Tabel 4.16) diperoleh Significance t
variabel X sebesar 0,031 lebih kecil dari taraf nyata atau 0,031 <0,05. Oleh karena
itu, dapat ditarik kesimpulan Ho ditolak atau Ha diterima maka terdapat
pengaruh langsung yang signifikan pengetahuan produk terhadap minat beli
mobil New Toyota Kijang Innova pada PT. Tunas Ridean Tbk Cabang Bekasi
Pengaruh X, pada Z

Ho: PBzx2=0

Ha: Bzx; #0

(tidak terdapat pengaruh langsung yang signifikan citra
merek terhadap minat beli mobil New Toyota Kijang
Innova pada PT. Tunas Ridean Tbk Cabang Bekasi)
(terdapat pengaruh langsung yang signifikan citra merek
terhadap minat beli mobil New Toyota Kijang Innova pada
PT. Tunas Ridean Tbk Cabang Bekasi)

Setelah dilakukan pengujian hipotesis penelitian tersebut di atas dan
berdasarkan hasil perhitungan komputer (Tabel 4.16) diperoleh Significance t
variabel X, sebesar 0,013 lebih kecil dari taraf nyata atau 0,013 < 0,05. Oleh
karena itu, dapat ditarik kesimpulan Ho ditolak atau Ha diterima maka terdapat
pengaruh langsung yang signifikan citra merek terhadap minat beli mobil New
Toyota Kijang Innova pada PT. Tunas Ridean Tbk Cabang Bekasi
Pengaruh X3 pada Z
Ho: PBzx3=0

Ha: Bzx2 #0

(tidak terdapat pengaruh langsung yang signifikan media
sosial terhadap minat beli mobil New Toyota Kijang
Innova pada PT. Tunas Ridean Tbk Cabang Bekasi)
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Ha:Bzx3; #0 (terdapat pengaruh langsung yang signifikan media sosial
terhadap minat beli mobil New Toyota Kijang Innova pada
PT. Tunas Ridean Tbk Cabang Bekasi)

Setelah dilakukan pengujian hipotesis penelitian tersebut di atas dan
berdasarkan hasil perhitungan komputer (Tabel 4.23) diperoleh Significance t
variabel X, sebesar 0,004 lebih kecil dari taraf nyata atau 0,004 < 0,05. Oleh
karena itu, dapat ditarik kesimpulan Ho ditolak atau Ha diterima maka terdapat
pengaruh langsung yang signifikan media sosial terhadap minat beli mobil New
Toyota Kijang Innova pada PT. Tunas Ridean Tbk Cabang Bekasi

2. Pengujian pengaruh langsung
Menguji pengaruh pengetahuan produk, citra merek, media sosial dan minat beli
terhadap proses keputusan pembelian mobil New Toyota Kijang Innova (Sub struktur
2)
Berdasarkan pengolahan data untuk sub struktural 2, diperoleh hasil sebagai
berikut :
Tabel 4.17. Pengujian hipotesis sub struktur 2
Coefficients”
Model Unstandardized Coefficients Standardized t Sig.
Cocfficients
B Std. Error Beta
(Constant) 1,271 829 1,534 128
Pengetahuan Produk (X1) ,194 ,095 ,236 2,049 ,043
1 Citra Merek (X2) ,198 ,069 253 2,874 ,005
Media Sosial (X3) ,265 ,101 ,236 2,621 ,010
Minat Beli (Z) ,309 ,104 ,247 2,962 ,004

a. Dependent Variable: Proses Keputusan Pembelian (Y)
Sumber : Pengolahan data SPSS (2020)

a.

Pengaruh X; pada Y

Ho : Byx; =0 (tidak terdapat pengaruh langsung yang signifikan
pengetahuan produk terhadap proses keputusan pembelian
mobil New Toyota Kijang Innova pada PT. Tunas Ridean
Tbk Cabang Bekasi)

Ha: Byxi #0 (terdapat pengaruh langsung yang signifikan pengetahuan
produk terhadap proses keputusan pembelian mobil New
Toyota Kijang Innova pada PT. Tunas Ridean Tbk Cabang
Bekasi)

Setelah dilakukan pengujian hipotesis penelitian tersebut di atas dan
berdasarkan hasil perhitungan komputer (Tabel 4.17) diperoleh Significance t
variabel X, sebesar 0,043 lebih kecil dari taraf nyata atau 0,043 < 0,05. Oleh
karena itu, dapat ditarik kesimpulan Ho ditolak atau Ha diterima maka terdapat
pengaruh langsung yang signifikan pengetahuan produk terhadap proses
keputusan pembelian mobil New Toyota Kijang Innova pada PT. Tunas Ridean

Tbk Cabang Bekasi

Pengaruh X, pada Y

Ho: Byx2=0 (tidak terdapat pengaruh langsung yang signifikan citra
merek terhadap proses keputusan pembelian mobil New
Toyota Kijang Innova pada PT. Tunas Ridean Tbk Cabang
Bekasi)

Ha: Byx2 #0 (terdapat pengaruh langsung yang signifikan citra merek

terhadap proses keputusan pembelian mobil New Toyota

Kijang Innova pada PT. Tunas Ridean Tbk Cabang Bekasi)

Setelah dilakukan pengujian hipotesis penelitian tersebut di atas dan
berdasarkan hasil perhitungan komputer (Tabel 4.17) diperoleh Significance t
variabel X, sebesar 0,005 lebih kecil dari taraf nyata atau 0,005 < 0,05. Oleh
karena itu, dapat ditarik kesimpulan Ho ditolak atau Ha diterima maka terdapat
pengaruh langsung yang signifikan citra merek terhadap proses keputusan
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pembelian mobil New Toyota Kijang Innova pada PT. Tunas Ridean Tbk Cabang

Bekasi
c. Pengaruh X; pada' Y
Ho : Byx3 =0 (tidak terdapat pengaruh langsung yang signifikan media
sosial terhadap proses keputusan pembelian mobil New
Toyota Kijang Innova pada PT. Tunas Ridean Tbk Cabang
Bekasi)
Ha:BYx3#0 (terdapat pengaruh langsung yang signifikan media sosial

terhadap proses keputusan pembelian mobil New Toyota

Kijang Innova pada PT. Tunas Ridean Tbk Cabang Bekasi)

Setelah dilakukan pengujian hipotesis penelitian tersebut di atas dan
berdasarkan hasil perhitungan komputer (Tabel 4.17) diperoleh Significance t
variabel X, sebesar 0,010 lebih kecil dari taraf nyata atau 0,010 > 0,05. Oleh
karena itu, dapat ditarik kesimpulan Ho ditolak atau Ha diterima maka terdapat
pengaruh langsung yang signifikan media sosial terhadap proses keputusan
pembelian mobil New Toyota Kijang Innova pada PT. Tunas Ridean Tbk Cabang

Bekasi
d. Pengaruh ZpadaY
Ho: Bzy=0 (tidak terdapat pengaruh langsung yang signifikan minat
beli terhadap proses keputusan pembelian mobil New
Toyota Kijang Innova pada PT. Tunas Ridean Tbk Cabang
Bekasi)
Ha:Bzy#0 (terdapat pengaruh langsung yang signifikan minat beli

terhadap proses keputusan pembelian mobil New Toyota

Kijang Innova pada PT. Tunas Ridean Tbk Cabang Bekasi)
Setelah dilakukan pengujian hipotesis penelitian tersebut di atas dan berdasarkan hasil perhitungan
komputer (Tabel 4.17) diperoleh Significance t variabel Y sebesar 0,004 lebih kecil dari taraf nyata
atau 0,004 < 0,05. Oleh karena itu, dapat ditarik kesimpulan Ho ditolak atau Ha diterima maka
terdapat pengaruh langsung yang signifikan minat beli terhadap proses keputusan pembelian
mobil New Toyota Kijang Innova pada PT. Tunas Ridean Tbk Cabang Bekasi

V. SIMPULAN DAN SARAN

5.1. Simpulan

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan dan analisis data sebagaimana

telah dijelaskan pada bab sebelumnya, berikut ini disampaikan kesimpulan dari

hasil penelitian sebagai berikut :

1. Pengetahuan produk berpengaruh langsung terhadap minat beli mobil New Toyota
Kijang Innova pada PT. Tunas Ridean Tbk Cabang Bekasi.

2. Citra merek berpengaruh langsung terhadap minat beli mobil New Toyota Kijang
Innova pada PT. Tunas Ridean Tbk Cabang Bekasi.

3. Media sosial berpengaruh langsung terhadap minat beli mobil New Toyota Kijang
Innova pada PT. Tunas Ridean Tbk Cabang Bekasi.

4. Pengetahuan produk berpengaruh langsung terhadap proses keputusan pembelian
mobil New Toyota Kijang Innova pada PT. Tunas Ridean Tbk Cabang Bekasi.

5. Citra merek berpengaruh langsung terhadap proses keputusan pembelian mobil New
Toyota Kijang Innova pada PT. Tunas Ridean Tbk Cabang Bekasi.

6. Media sosial berpengaruh langsung terhadap proses keputusan pembelian mobil New
Toyota Kijang Innova pada PT. Tunas Ridean Tbk Cabang Bekasi.

7. Minat beli berpengaruh langsung terhadap proses keputusan pembelian mobil New
Toyota Kijang Innova pada PT. Tunas Ridean Tbk Cabang Bekasi.

8. Pengetahuan produk berpengaruh tidak langsung terhadap proses keputusan pembelian
dengan minat beli mobil New Toyota Kijang Innova sebagai variabel intervening pada
PT. Tunas Ridean Tbk Cabang Bekasi.
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9. Citra merek berpengaruh tidak langsung terhadap proses keputusan pembelian dengan
minat beli mobil New Toyota Kijang Innova sebagai variabel intervening pada PT.
Tunas Ridean Tbk Cabang Bekasi.

Berdasarkan hasil kesimpulan yang diuraikan di atas, peneliti memberikan
saran kepada PT. Tunas Ridean Tbk cabang Bekasi:

1. Berdasarkan variabel pengetahuan produk disarankan untuk menarik perhatian
konsumen terhadap produk yang dipasarkan, pemberian informasi mengenai
spesifikasi produk pada konsumen secara lebih jelas dan mudah dimengerti
dapat dijadikan solusi. Semakin banyaknya pengetahuan produk yang dimiliki
oleh konsumen maka akan meningkatkan juga ketertarikan konsumen dalam
mencari informasi mengenai sebuah produk. Informasi yang mudah dimengerti
oleh konsumen dapat meningkatkan minat konsumen untuk membeli suatu
produk

2. Berdasarkan variabel citra merek, untuk membentuk sebuah citra merek yang
baik dipasaran, perusahaan harus mengutamakan kualitas pada produknya
dalam menarik perhatian konsumen. Kualitas yang baik akan membuat citra
baik juga bagi sebuah merek. Bukan hanya harga murah yang konsumen
utamakan, tapi harus dibarengi juga oleh kulaitas yang diberikan

3. Berdasarkan variabel media sosial disarankan dapat meningkatkan pelayanan
dalam melakukan pemasaran melalui media sosial dan selalu meningkatkan
kualitas produk guna mempertahankan tingkat penjualan, diharapkan agar dapat
menggunakan media sosial yang lain yang bisa memberikan informasi yang
lebih cepat dan biaya yang murah bagi konsumen

4. Berdasarkan variabel minat beli, untuk meningkatkan minat beli konsumen,
New Toyota Kijang Innova harus bisa membentuk citra baik dipasaran. Salah
satu hal yang dapat membuat konsumen tertarik terhadap suatu produk adalah
hasil dari ulasan orang lain yang sudah lebih dulu menggunakan produk
tersebut. Maka perusahaan harus bisa membuat konsumen puas terhadap apa
yang produk tersebut berikan sehingga ulasan baik dari konsumen akan
mempengaruhi orang lain juga dalam menentukan pilihan.

5. Berdasarkan variabel proses keputusan pembelian disarankan manajemen PT.
Tunas Ridean Tbk Cabang Bekasi. lebih memperhatikan waktu tertentu
misalnya awal lebaran, natal dan liburan sekolah, dengan memperbanyak
jumlah unit mobil yang dijual, karena konsumen membeli mobil New Toyota
Kijang Innova berdasarkan waktu sesuai dengan kebutuhan.

1.3. Keterbatasan dan Pengembangan Penelitian Selanjutnya
1.3.1. Keterbatasan Penelitian

Keterbatasan dalam penelitian ini adalah penelitian ini hanya mengambil sampel
konsumen yang membeli mobil New Toyota Kijang Innova di PT. Tunas Ridean Tbk
Cabang Bekasi, akan lebih baik jika sampel yang diambil meliputi seluruh konsumen
perusahaan, sehingga hasil penelitian dapat digeneralisasikan dalam lingkup yang lebih
luas.

1.3.2. Pengembangan Penelitian Selanjutnya

Metoda pengumpulan data menggunakan kuesioner, sehingga sangat mungkin
datanya bersifat subyektif, akan lebih baik bila ditambahkan metoda wawancara sehingga
hasil penelitian yang diperoleh lebih lengkap. Penelitian ini hanya meneliti pengetahuan
produk, citra merek dan media sosial terhadap proses keputusan pembelian melalui minat
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pembelian. Masih ada faktor-faktor lain yang dapat mempengaruhi minat beli misalnya
faktor budaya, sosial, personal, dan psikologis konsumen.
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