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Abstract : There is an urgency in the house needed in Central Java, especially Semarang, in line with the increase of population growth in Semarang. The problem in this study is the decline in consumer purchasing decisions in the area of ​​housing Mustika Plamongan Elok, while in the surrounding housing has increased. The purpose of this study was to analyze the effect of perceptions of house quality, interest in advertising flyers, word of mouth and the image of the region of the housing purchase decision Mustika Plamongan Elok. The sample used in this study were 100 customer of  Mustika Plamongan Elok Semarang. Methods of data collection using questionnaires. The analysis technique used is multiple linear regression. According to analysis done can be seen that perceptions of the quality of the home, interest in advertising flyers, and word of mouth has positive and significant effect on the image of the region as well as the perceptions of house quality, interest in advertising flyers, word of mouth and image of the region has positive and significant effect on decision purchasing Mustika Plamongan Elok housing.
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ANALISIS FAKTOR-FAKTOR YANG MEMPENGARUHI KEPUTUSAN PEMBELIAN KONSUMEN TERHADAP KAWASAN PERUMAHAN MUSTIKA PLAMONGAN ELOK SEMARANG
Nisa Marisa
Magister Manajemen Universitas Diponegoro
Abstrak : Kebutuhan rumah di Jawa Tengah, terutama Semarang, semakin mengalami peningkatan seiring dengan bertambahnya jumlah penduduk di kota Semarang. Permasalahan dalam penelitian ini adalah menurunnya keputusan pembelian konsumen di kawasan perumahan Mustika Plamongan Elok, sementara di perumahan sekitarnya mengalami peningkatan. Tujuan penelitian ini adalah untuk menganalisis pengaruh persepsi kualitas rumah, ketertarikan iklan brosur, word of mouth dan citra kawasan terhadap keputusan pembelian perumahan Mustika Plamongan Elok. Sampel yang digunakan pada penelitian ini sebanyak 100 konsumen Mustika Plamongan Elok Semarang. Metode pengumpulan data menggunakan kuesioner. Teknik analisis yang digunakan adalah regresi linier berganda. Berdasarkan hasil analisis yang dilakukan dapat diketahui bahwa persepsi kualitas rumah, ketertarikan iklan brosur, dan word of mouth berpengaruh positif dan signifikan terhadap citra kawasan serta persepsi kualitas rumah, ketertarikan iklan brosur, word of mouth dan citra kawasan berrpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian perumahan Mustika Plamongan Elok.
Kata kunci : persepsi kualitas rumah, kemenarikan iklan brosur, word of mouth, kondusifitas kawasan, keputusan pembelian.
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PENDAHULUAN
Bisnis perumahan atau biasa disebut property menjadi lahan bisnis yang cukup diminati investor, karena semakin meningkatnya jumlah penduduk maka semakin tinggi minat akan tempat tinggal atau rumah. Hal ini lah yang mulai ditangkap dan digali oleh para pengembang atau developer yang dijadikan peluang untuk mengembangkan bisnis pada penyediaan lahan perumahan untuk rakyat atau penduduk.
Kebutuhan akan tempat tinggal (rumah) semakin banyak diminati karena rumah merupakan kebutukan pokok bagi setiap manusia, rumah tempat tinggal memiliki fungsi dasar sebagai tempat berlindung. Namun fungsi rumah sendiri juga dapat dikaitkan dengan persepsi kualitas produk yakni rumah tempat tinggal haruslah memiliki tampilan dan juga kemampuan ini yang baik, sehingga hal inilah yang menjadi peluang bagi para pengembang (developer) untuk menciptakan produk – produk perumahan yang memenuhi standart kenyamanan. Dengan dukungan pemerintah, memudahkan para konsumen untuk dapat mewujudkan memiliki tempat tinggal, namun konsumen juga dihadapkan pada beberapa pilihan produk akan rumah tempat tinggal (property) yang semakin banyak. Sehingga konsumen sangatlah selektif dalam memilih produk rumah tersebut.
Kawasan Perumahan Mustika Plamongan Elok adalah salah satu kawasan perumahan yang terletak di Semarang bagian Timur. Kawasan Perumahan ini merupakan salah satu pengembangan dari CV Punti Moro perusahaan yang bergerak di bidang pengembangan property khususnya rumah tempat tinggal. Perusahaan ini berdiri pada tahun 2007. Pada awal berdirinya, perusahaan ini mengembangkan rumah tempat tinggal untuk kelas menengah kebawah diantaranya untuk tipe rumah 21 dan tipe 27, dengan harga yang sangat terjangkau dan juga adanya dukungan dari Pemerintah terhadap rumah bersubsidi. Dalam perkembangannya perusahaan juga menyediakan ukuran rumah tempat tinggal untuk golongan menengah diantaranya tipe 36 dan tipe 45. Ukuran tipe – tipe rumah standart ini cukup banyak dinikmati konsumen, khususnya konsumen keluarga kecil. Berikut ini adalah data penjualan perusahaan pada tahun 2009 hingga 2011, dibandingkan dengan beberapa perusahaan pesaing :
Tabel 1
Data Penjualan Rumah Periode Tahun 2009 – 2011
	Perusahaan
	Mustika Plamongan Elok
	Puspa Regency
	Griyapuspita

	Type Rumah
	2009
	2010
	2011
	2012
	2009
	2010
	2011
	2012
	2009
	2010
	2011
	2012

	36
	53
	39
	37
	23
	31
	34
	34
	36
	17
	25
	29
	32

	45
	44
	45
	36
	30
	11
	23
	29
	31
	8
	14
	22
	27

	Jumlah
	97
	84
	73
	53
	42
	57
	63
	67
	25
	39
	51
	59



	Perusahaan 
	Pedurungan Baru 

	Type Rumah 
	2009 
	2010 
	2011 
	2012 

	36 
	21 
	26 
	29 
	32 

	45 
	23 
	26 
	28 
	33 

	Jumlah 
	44 
	52 
	57 
	65 


Sumber : Laporan Penjualan Kecamatan Pedurungan, 2012
Penurunan tingkat pembelian rumah tempat tinggal yang terjadi pada perumahan Mustika Plamongan Elok dari tahun 2009 hingga 2012 dimana terjadi penurunan penjualan unit rumah dari 97 unit pada tahun 2009, menjadi 84 unit pada 2010, 73 unit pada 2011 dan 53 unit pada 2012, ini menunjukkan adanya penurunan sebesar 45% selama 4 tahun. Penurunan terbesar adalah pada unit rumah tipe 36, dimana pada tahun 2009 tipe ini terjual sebanyak 53 unit, sedangkan pada tahun 2012 hanya terjual sebanyak 23 unit, dimana hal ini menunjukkan penurunan sebesar 56,6%. Banyak faktor yang dapat mempengaruhi hasil ini seperti faktor perekonomian masyarakat dan juga kapasitas hunian bagi keluarga kecil. Tetapi hal ini tidak dialami oleh para pesaing dari perumahan Mustika Plamongan Elok, dimana terlihat bahwa hampir semua perumahan di sekitarnya mengalami peningkatan tingkat pembelian yang cukup signifikan. Berdasarkan uraian diatas peneliti tertarik untuk meneliti keputusan pembelian dari masyarakat terhadap kawasan perumahan Mustika Plamongan Sari dengan mengambil judul penelitian “Analisis faktor – faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian konsumen terhadap kawasan Perumahan Mustika Plamongan Elok Semarang “.


TINJAUAN PUSTAKA
Persepsi Kualitas Produk
Menurut Zeithaml (1988:3), persepsi kualitas (perceived quality) dapat didefinisikan sebagai pendapat seseorang mengenal seluruh keunggulan produk atau jasa. Persepsi kualitas adalah (1) berbeda dari kualitas sesungguhnya, (2) memiliki tingkat keabstrakan yang lebih tinggi dibandikan atribut dari produk atau jasa (3) sebuah penilaian yang global dimana pada beberapa kasus menyerupai sikap, dan (4) penilaian berasal dari diri konsumen berdasarkan apa yang ada didalam ingatannya. Perusahaan harus mewujudkan kualitas yang sesuai dengan syarat-syarat yang dituntut oleh konsumen. Dengan kata lain, kualitas adalah kiat secara konsisten dan efesien untuk memberi apa yang diinginkan dan diharapkan oleh konsumen (Shelton, 1997:107 ). 
Aaker (1991, 1995, Aaker & Joanchimsthatel, 2000, dalam Tjiptono, 2007) menyatakan, bahwa Perceived quality adalah merupakan penilaian konsumen terhadap keunggulan atau superioritas produk secara keseluruhan. Oleh sebab itu, Perceived quality didasarkan pada evaluasi subyektif konsumen terhadap kualitas produk.
Kualitas produk dipersepsikan oleh konsumen berpengaruh terhadap kesediaan konsumen tersebut untuk membeli sebuah produk. Ini berarti bahwa semakin tinggi nilai yang dirasakan oleh konsumen, maka akan semakin tinggi perbandingan antara kualitas terhadap pengorbanan dalam memperoleh sebuah produk. Dengan adanya persepsi kualitas yang tinggi maka pelanggan akan memiliki minat untuk melakukan pembelian.
Kemenarikan Iklan Brosur
Periklanan adalah penggunaan media untuk memberitahukan kepada konsumen tentang sesuatu dan mengajak mereka melakukan sesuatu. Dari mata seorang konsumen, iklan merupakan suatu sumber informasi atau hanya suatu bentuk hiburan. Sedangkan pandangan sosial iklan adalah suatu bentuk jasa suatu kelompok masyarakat. Secara umum iklan membantu menjelaskan akan suatu produk, sedangkan bagi perusahaan itu sendiri iklan merupakan suatu alat pemasar yang sangat penting bagi perusahaan. Untuk lebih jelasnya, pendapat beberapa para ahli mengenai advertising (periklanan).
Menurut Kotler (2005:277) menyatakan bahwa Iklan adalah segala bentuk presentasi non-pribadi dan promosi gagasan, barang, atau jasa oleh sponsor tertentu yang harus dibayar. Menurut Djaslim Saladin (2002:219) menyatakan bahwa	Advertising adalah salah satu alat promosi, biasanya digunakan untuk mengarahkan komunikasi persuasif pada pembeli sasaran dan masyarakat dimana bentuk penyajian iklan ini bersifat non-personal. Menurut Stanton yang dikutip oleh Bilson Simamora (2003:305) menyatakan bahwa Iklan terdiri dari segala kegiatan yang dilibatkan dalam  mempersentasikan sesuatu kepada audiens secara nonpersonal, dengan sponsor yang jelas dan biaya suatu pesan tentang produk atau organisasi. Menurut Tjiptono (2007:225) menyatakan bahwa Iklan merupakan salah satu bentuk promosi yang paling banyak digunakan perusahaan dalam mempromosikan produknya.
Kondusifitas kawasan
Menurut kamus Umum Bahasa Indonesia (1987), kata citra itu sendiri mengandung arti: rupa, gambar, gambaran, gambaran yang dimiliki orang banyak mengenai pribadi, perusahaan/organisasi/produk. Dapat juga diartikan sebagai kesan mental atau bayangan visual yang ditimbulkan oleh sebuah kawasan. Dengan demikian secara harfiah kondusifitas kawasan dapat diartikan sebagai kumpulan dari interaksi sensorik langsung seperti diimplementasikan melalui sistem nilai pengamat dan diakomodasikan kedalam penyimpanan memori dimana input dari sumber tak langsung sama pentingnya (Pocock & Hudson, 1978).
Dari penjelasan tersebut dapat disimpulkan bahwa citra sangat tergantung pada persepsi atau cara pandang orang masing-masing. Citra juga berkaitan dengan hal-hal fisik. Kondusifitas kawasan sendiri dapat diartikan sebagai gambaran mental dari sebuah kawasan sesuai dengan rata-rata pandangan masyarakatnya (Zahnd, 1999). Kondusifitas kawasan mengambarkan suatu persamaan dari sejumlah gabungan atau satuan informasi yang dihubungkan dengan tempatnya (Kotler, 1993). Diterjemahkan melalui gambaran mental dari sebuah kata sesuai dengan rata-rata pandangan masyarakatnya (Lynch, 1982).
Word Of Mouth
Word Of Mouth adalah komunikasi dari orang ke orang antara sumber pesan dan penerima pesan dimana penerima pesan menerima pesan dengan cara tidak komersial mengenai suatu produk, pelayanan atau merek. Word Of Mouth  sendiri  menjadi  referensi  yang  membentuk  harapan  pelanggan. Menurut Buster Dover, kita sebagai pemasar harus berfokus pada bagaimana caranya untuk melibatkan lebih banyak konsumen agar menghasilkan pengertian yang lebih besar. (Buster Dover. Revolution. London:Jun 2008) Yakni  dengan  cara  menceritakan  atau  merekomendasikan  suatu  produk (barang atau jasa) kepada kerabat, teman, atau keluarga. Word Of Mouth sendiri sangat berperan penting bagi para pemasar untuk memasarkan produk yang mereka jual dengan tingkat kepercayaan terbilang tinggi. Karena umumnya masyarakat lebih percaya omongan dari orang yang mereka kenal daripada melihat iklan lewat media massa. Menurut Cindy (2007), Word of Mouth adalah  modus  komunikasi  informal  antara  pihak  swasta tentang evaluasi barang dan jasa. Pemasaran secara konsisten menunjukkan peran yang kuat dalam mempengaruhi sikap konsumen. Secara umum, Word Of Mouth telah  ditemukan  sangat  persuasif  dan  dengan  demikian  sangat efektif dalam mempengaruhi konsumsi. Hal ini disebabkan karena Word Of Mouth biasanya dihasilkan oleh konsumen yang dianggap tidak memiliki kepentingan pribadi dalam merekomendasikan merek tertentu atau produk tertentu. Oleh karena itu dianggap lebih kredibel di pasar.
Keputusan Pembelian
Pada dasarnya keputusan pembelian ialah suatu tindakan atau perilaku konsumen jadi atau tidaknya melakukan suatu pembelian atau transaksi, banyak tidaknya jumlah konsumen dalam mengambil keputusan menjadi salah satu penentu tercapai atau tidaknya tujuan perusahaan. Menurut Kotler dan Armstrong (2004) mengemukakan bahwa: “keputusan pembelian adalah tahap proses keputusan dimana konsumen secara aktual melakukan pembelian produk”. 
Menurut Kotler dan Armstrong (2004) proses pengambilan keputusan pembelian terdiri dari lima tahap: pengenalan kebutuhan, pencarian informasi, pengevaluasian alternatif, keputusan pembelian, dan perilaku setelah pembelian.
Kerangka Pemikiran
Dari uraian pemikiran tersebut diatas, secara skematis digambarkan seperti pada gambar dibawah ini:
Gambar 1
Kerangka Pemikiran Penelitian
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Perumusan Hipotesis
Berdasarkan uraian diatas, maka hipotesis yang dapat diambil dalam penelitian ini adalah:
H1 : Persepsi Kualitas Rumah Berpengaruh Positif Terhadap Kondusifitas kawasan.
H2 : Kemenarikan Iklan Brosur Berpengaruh Positif Terhadap Kondusifitas kawasan.
H3 : Word Of Mouth Berpengaruh Positif Terhadap Kondusifitas kawasan.
H4 : Persepsi Kualitas Rumah Berpengaruh Positif Terhadap Keputusan Pembelian.
H5 : Kemenarikan Iklan Brosur Berpengaruh Positif Terhadap Keputusan Pembelian.
H6 : Word Of Mouth Berpengaruh Positif Terhadap Keputusan Pembelian.
H7 : Kondusifitas kawasan Berpengaruh Positif Terhadap Keputusan Pembelian.





METODE PENELITIAN
Populasi dan Sampel
Populasi dalam penelitian ini adalah konsumen yang telah melakukan pembelian pada perumahan Mustika Plamongan Elok. Untuk lebih memberikan arahan atau lebih memfokuskan pemilihan sampel yang benar-benar dapat mewakili jumlah populasi, maka digunakan teknik pengambilan sampel dengan accidental sampling. Menurut Ferdinand (2004), ukuran sampel antara 100 – 200. Dalam penelitian ini sampel yang diambil adalah 100 responden.
Jenis dan Sumber Data
Data adalah segala sesuatu yang diketahui atau dianggap mempunyai sifat bias memberikan gambaran tentang suatu keadaan atau persoalan (Supranto, 2001). Data yang digunakan dalam penelitian ini meliputi adalah data Primer. Data primer yang ada dalam penelitian ini merupakan penyebaran kuesioner.
Metode Pengumpulan Data
Metode pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian ini adalah dengan metode Kuesioner. 
Metode Analisis Data
Regresi Linier Berganda
Persamaan regresi linier berganda adalah sebagai berikut (Ghozali, 2011):
Persamaan yang terbentuk :

1.  + e

2.  + e
Dimana :
KP	= Keputusan Pembelian
a	= Konstanta
b1,4	= Koefisien persepsi kualitas rumah
b2,5	= Koefisien ketertarikan iklan brosur
b3,6	= Koefisien word of mouth
b7	= Koefisien kondusifitas kawasan
PKR	= Persepsi Kualitas Rumah
KIB	= Kemenarikan Iklan Brosur
KK	= Kondusifitas kawasan
WOM= Word of Mouth
e	= Galat (error) yaitu variabel lain yang tidak dipakai dalam penelitian ini.
Uji Signifikasi Pengaruh Parsial (Uji t)
Pengujian ini digunakan untuk menguji atau menganalisis hipotesis dengan menggunakan uji signifikansi dengan tingkat alpha yang digunakan adalah 5%. Kriteria pengujian yaitu :
· Apabila t hitung > t tabel dan signifikansi < 0,05, maka Ho ditolak
· Apabila t hitung < t tabel dan signifikansi > 0,05, maka Ho tidak mampu ditolak
Analisis Koefisien Determinasi (R²)
Digunakan untuk mengetahui besar sumbangan variabel independen (X) terhadap variabel independen (Y).

HASIL DAN PEMBAHASAN
Hasil Analisis Regresi
Proses pengolahan data dengan menggunakan alat bantu IBM SPSS 19 menghasilkan hasil sebagai berikut :
Tabel 3
Hasil Regresi Linier Berganda 1
	Variabel
	Standardized Coefficients

	Persepsi kualitas rumah
	0,251

	Kemenarikan iklan brosur
	0.464

	Word of Mouth
	0,110


KK = 0,251PKR+0,464KIB+0,110WOM
Tabel 3
Hasil Regresi Linier Berganda 2
	Variabel
	Standardized Coefficients

	Persepsi kualitas rumah
	0.427

	Kemenarikan iklan brosur
	0.290

	Kondusifitas kawasan
	0,162

	Word of Mouth
	0,134


KP = 0,427PKR+0,290KIB+0,162KK+0,134WOM
Hasil Uji F
Berdasarkan tabel di atas menunjukkan bahwa hasil perhitungan yang telah dilakukan diperoleh nilai F hitung sebesar 45,337, sedangkan degree of freedom pada angka 3 dan 99 dalam tabel, F tabel diperoleh nilai sebesar 2,70 sehingga F hitung sebesar 45,337 > nilai F tabel = 2,70 (berpengaruh), yang menunjukkan Ho ditolak dan Ha dapat diterima. Hal ini menunjukkan bahwa model regresi dapat digunakan untuk memprediksi Kondusifitas kawasan atau dapat dikatakan Persepsi kualitas rumah, Kemenarikan iklan brosur, dan Word of Mouth secara bersama – sama berpengaruh terhadap Kondusifitas kawasan.
Berdasarkan tabel di atas menunjukkan bahwa hasil perhitungan yang telah dilakukan diperoleh nilai F hitung sebesar 122,313, sedangkan degree of freedom pada angka 4 dan 99 dalam tabel, F tabel diperoleh nilai sebesar 2,46 sehingga F hitung sebesar 122,313 > nilai F tabel = 2,46 (berpengaruh), yang menunjukkan Ho ditolak dan Ha dapat diterima. Hal ini menunjukkan bahwa model regresi dapat digunakan untuk memprediksi Keputusan Pembelian atau dapat dikatakan Persepsi kualitas rumah, Kemenarikan iklan brosur, Kondusifitas kawasan, dan Word of Mouth secara bersama – sama berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian.
Hasil Uji t
Uji hipotesis Persepsi kualitas rumah terhadap Kondusifitas kawasan
Berdasarkan hasil perhitungan yang telah dilakukan, maka diperoleh nilai t hitung untuk Persepsi kualitas rumah adalah 2,089 dengan hasil signifikansi sebesar 0,039 < 0,05. Hal ini menunjukkan Persepsi kualitas rumah berpengaruh positif dan signifikan terhadap Kondusifitas kawasan. Penjelasan tersebut dapat diartikan bahwa jika Persepsi kualitas rumah tersebut lebih ditingkatkan maka terdapat pengaruh signifikan terhadap Kondusifitas kawasan.
Uji hipotesis Kemenarikan iklan brosur terhadap Kondusifitas kawasan
Berdasarkan hasil perhitungan yang telah dilakukan, maka diperoleh nilai t hitung untuk Kemenarikan iklan brosur adalah 4,074 dengan hasil signifikansi sebesar 0,000 < 0,05. Hal ini menunjukkan terdapat pengaruh yang positif signifikan antara Kemenarikan iklan brosur terhadap Kondusifitas kawasan. Penjelasan tersebut dapat diartikan bahwa jika Kemenarikan iklan brosur tersebut lebih ditingkatkan maka terdapat pengaruh positif signifikan terhadap peningkatan Kondusifitas kawasan. 
Uji hipotesis Word of Mouth terhadap Kondusifitas kawasan
Berdasarkan hasil perhitungan yang telah dilakukan, maka diperoleh nilai t hitung untuk Word of Mouth adalah 1,143 dengan hasil signifikansi sebesar 0,256 > 0,05. Hal ini menunjukkan tidak terdapat pengaruh antara Word of Mouth terhadap Kondusifitas kawasan. Penjelasan tersebut dapat diartikan bahwa jika Word of Mouth lebih baik maka hal tersebut tidak akan membawa pengaruh apapun bagi Kondusifitas kawasan.
Uji hipotesis Persepsi kualitas rumah terhadap Keputusan Pembelian
Berdasarkan hasil perhitungan yang telah dilakukan, maka diperoleh nilai t hitung untuk Persepsi kualitas rumah adalah 5,513 dengan hasil signifikansi sebesar 0,000 < 0,05. Hal ini menunjukkan Persepsi kualitas rumah berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian. Penjelasan tersebut dapat diartikan bahwa jika Persepsi kualitas rumah tersebut lebih ditingkatkan maka terdapat pengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian.
Uji hipotesis Kemenarikan iklan brosur terhadap Keputusan Pembelian
Berdasarkan hasil perhitungan yang telah dilakukan, maka diperoleh nilai t hitung untuk Kemenarikan iklan brosur adalah 3,732 dengan hasil signifikansi sebesar 0,000 < 0,05. Hal ini menunjukkan terdapat pengaruh yang positif signifikan antara Kemenarikan iklan brosur terhadap Keputusan Pembelian. Penjelasan tersebut dapat diartikan bahwa jika Kemenarikan iklan brosur tersebut lebih ditingkatkan maka terdapat pengaruh positif signifikan terhadap peningkatan Keputusan Pembelian.
Uji hipotesis Word of Mouth terhadap Keputusan Pembelian
Berdasarkan hasil perhitungan yang telah dilakukan, maka diperoleh nilai t hitung untuk Word of Mouth adalah 2,193 dengan hasil signifikansi sebesar 0,031 < 0,05. Hal ini menunjukkan terdapat pengaruh yang positif signifikan antara Word of Mouth terhadap Keputusan Pembelian. Penjelasan tersebut dapat diartikan bahwa jika Word of Mouth tersebut lebih ditingkatkan maka terdapat pengaruh positif signifikan terhadap peningkatan Keputusan Pembelian.
Uji hipotesis Kondusifitas kawasan terhadap Keputusan Pembelian
Hasil perhitungan yang telah dilakukan diperoleh nilai t hitung untuk Kondusifitas kawasan adalah 2,522 dengan hasil signifikansi sebesar 0,013 < 0,05. Hal ini menunjukkan terdapat pengaruh yang positif signifikan antara Kemenarikan iklan brosur terhadap Keputusan Pembelian. Penjelasan tersebut dapat diartikan bahwa jika Kondusifitas kawasan tersebut lebih ditingkatkan maka terdapat pengaruh positif signifikan terhadap peningkatan Keputusan Pembelian.
Analisis Koefisien Determinasi
Berikut hasil pengujian yang dibantu dengan program SPSS adalah :
Tabel 6
Koefisien Determinasi
	No
	
	Koefisien Determinasi

	1
	Regresi 1
	0,573

	2
	Regresi 2
	0,831



Berdasarkan tabel di atas menunjukkan bahwa besarnya nilai koefisien determinasi ditunjukkan oleh nilai Adjusted R Square yaitu sebesar 0,573, hal ini berarti bahwa variasi Kondusifitas kawasan mampu dijelaskan oleh variabel bebas, sebesar 57,3% sedangkan sisanya sebesar 42,7% (100% - 57,3%) dijelaskan oleh faktor lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini. Berdasarkan tabel di atas menunjukkan bahwa besarnya nilai koefisien determinasi ditunjukkan oleh nilai Adjusted R Square yaitu sebesar 0,831, hal ini berarti bahwa variasi Keputusan Pembelian mampu dijelaskan oleh variabel bebas, sebesar 83,1% sedangkan sisanya sebesar 16,9% (100% - 83,1%) dijelaskan oleh faktor lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini.
Pembahasan
Berdasarkan dari hasil pengujian kebaikan model regresi 1, menunjukkan bahwa model regresi dapat digunakan untuk memprediksi Kondusifitas kawasan atau dapat dikatakan variable independen secara bersama – sama berpengaruh terhadap Kondusifitas kawasan. Berdasarkan dari hasil pengujian kebaikan model regresi 2, menunjukkan bahwa model regresi dapat digunakan untuk memprediksi Keputusan Pembelian atau dapat dikatakan variable independen secara bersama – sama berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian. 
Hasil penelitian terbukti bahwa peningkatan Persepsi kualitas rumah mempunyai pengaruh yang positif terhadap Kondusifitas kawasan. Menurut Zeithaml (1988:3), persepsi kualitas (perceived quality) dapat didefinisikan sebagai pendapat seseorang mengenal seluruh keunggulan produk atau jasa. Perceived quality didasarkan pada evaluasi subyektif konsumen terhadap kualitas produk (Tjiptono, 2007). Persepsi individu terhadap kualitas rumah di suatu perumahan akan menentukan pandangan umum individu tersebut terhadap keseluruhan Kondusifitas kawasan. Hal ini karena pada umumnya individu akan menggeneralisasikan apa yang dilihat dan dirasakan pada suatu obyek yang spesifik terhadap keseluruhan lingkungan yang berada disekitar obyek tersebut (Riccardo, 2010). Suatu kawasan perumahan akan dilihat dari kualitas rumah yang terdapat di dalamnya. Kesan pertama akan suatu kawasan adalah dengan melihat bangunannya dan persepsi dari individu mengenai bangunan rumah tersebut. Jika seorang individu memandang bahwa kualitas rumah di suatu daerah sebagai baik, maka individu tersebut cenderung akan menganggap bahwa kawasan tersebut sebagai kawasan yang baik. Hasil ini sesuai dengan penelitian Herlina dan Khoiriyah (2010) dan Bronatamala (2013) yang menyatakan bahwa persepsi kualitas produk berpengaruh positif terhadap citra produk.
Hasil penelitian terbukti bahwa Kemenarikan iklan brosur berpengaruh positif terhadap Kondusifitas kawasan. Brosur adalah salah satu iklan cetak yang merupakan bagian dari komunikasi pemasaran yang dirancang untuk menciptakan kesadaran antar ada dan pelanggan calon dan merangsang permintaan untuk produk yang ditetapkan, atau memudahkan  pembelian, penggunaan dan umum dikenal Middleton (1994:191). Seorang calon konsumen untuk pertama kalinya akan memperoleh informasi mengenai suatu kawasan ataupun tempat yang dia tidak ketahui melalui brosur. Ketertarikan awal terhadap brosur itu akan mempengaruhi pandangannya terhadap suatu kawasan. Jika brosur tidak menarik perhatiannya, maka kawasan tersebut dianggap kurang baik, jika brosur menarik perhatiannya maka kawasan tersebut dianggap baik. Salah satu kesan pertama terhadap suatu kawasan adalah dengan mengenalnya melalui brosur. Ketertarikan awal terhadap suatu brosur akan mampu membantu membentuk opine kita terhadap citra suatu kawasan. Semakin kita tertarik akan iklan brosur suatu kawasan maka semakin kita akan menganggap kawasan tersebut sebagai kawasan yang baik. Hasil ini sesuai dengan hasil penelitian Rachmawati dan Taurina (2012), Sasetyo et al (2012) dan Nurani (2012) yang menyatakan bahwa kemenarikan iklan brosur berpengaruh positif terhadap citra produk.
Hasil penelitian terbukti bahwa Word of Mouth tidak berpengaruh terhadap Kondusifitas kawasan. Word Of Mouth adalah komunikasi dari orang ke orang antara sumber pesan dan penerima pesan dimana penerima pesan menerima pesan dengan cara tidak komersial mengenai suatu produk, pelayanan atau merek. Word Of Mouth sendiri sangat berperan penting bagi para pemasar untuk memasarkan produk yang mereka jual dengan tingkat kepercayaan terbilang tinggi. Karena umumnya masyarakat lebih percaya omongan dari orang yang mereka kenal daripada melihat iklan lewat media massa. Secara umum, Word Of Mouth telah  ditemukan  sangat  persuasif  dan  dengan  demikian  sangat efektif dalam mempengaruhi konsumsi. Hal ini disebabkan karena Word Of Mouth biasanya dihasilkan oleh konsumen yang dianggap tidak memiliki kepentingan pribadi dalam merekomendasikan merek tertentu atau kawasan tertentu. Kondusifitas kawasan merupakan pendapat subyektif dari individu sehingga jika individu sudah berpendapat jika citra dari suatu kawasan tersebut baik maupun jelek, maka word of mouth ataupun pendapat orang lain tidak akan terlalu mempengaruhinya. Hal ini karena dalam hal pemilihan rumah tempat tinggal, seseorang cenderung akan memilih tempat yang nyaman baginya. Hasil ini sesuai dengan penelitian Basalamah (2010) dan Rachmawati dan Taurina (2012) yang menyatakan bahwa word of mouth berpengaruh positif terhadap citra produk.
Hasil penelitian terbukti bahwa peningkatan Persepsi kualitas rumah mempunyai pengaruh yang positif terhadap Keputusan Pembelian. Variabel Persepsi terhadap kualitas rumah perusahaan sangat berpengaruh terhadap keputusan konsumen dalam melakukan pembelian. Semakin baik persepsi konsumen terhadap perumahan tersebut, maka konsuemen akan semakin tertarik untuk membeli produk perumahan tersebut. Produk dapat dijadikan sebagai daya tarik tersendiri bagi konsumen dalam melakukan pembelian karena jantung dari sebuah produk yang dapat mencerminkan kegunaan sekaligus penampilan produk. Atribut suatu produk adalah karakteristik yang membedakan suatu produk dari produk yang lain (Bilson, 2002). Atribut produk yang baik akan menghasilkan hasil akhir yang dapat mempengaruhi persepsi konsumen. Konsumen akan merasa bahwa produk tersebut lebih memiliki kelebihan untuk dibandingkan produk lain sejenis, sehingga produk akan memiliki nilai tambah (Sukotjo dan Radix, 2010). Hasil ini sesuai dengan hasil penelitian Tambunan (2012), Ghanimata (2012) dan Kurniawati (2013) yang menyatakan bahwa persepsi kualitas berpengaruh terhadap keputusan pembelian.
Hasil penelitian terbukti bahwa Kemenarikan iklan brosur berpengaruh positif terhadap Keputusan Pembelian. Periklanan merupakan salah satu komponen penting dalam promosi iklan mampu mempengaruhi keputusan konsumen dalam melakukan pembelian. Menurut Lamb, Hair, dan Mc Daniel (2001:202) “Periklanan mempengaruhi kehidupan sehari-hari setiap orang dan mempengaruhi banyak pembelian”. Konsumen beralih kepada iklan untuk mendapatkan sejumlah informasi dan juga nilai hiburannya. Keberhasilan suatu perusahaan dalam melakukan pemasaran adalah bagaimana perusahaan tersebut mampu menarik perhatian konsumen dengan memberikan informasi yang lengkap mengenai produk yang ditawarkan agar konsumen menjadi tertarik. Salah satu cara untuk memberikan informasi tersebut adalah melalui iklan. Hal ini sesuai dengan yang dikemukakan oleh Kotler (2005:235) Untuk menampilkan suatu pesan yang mampu membujuk, mampu membangkitkan dan mempertahankan ingatan konsumen akan produk yang ditawarkan memerlukan daya tarik bagi konsumen sasaran. Ketertarikan terhadap Iklan Brosur merupakan salah satu cara awal untuk mendapatkan calon konsumen potensial. Dengan tertariknya calon konsumen dengan iklan brosur, maka hal itu akan memudahkan konsumen dalam menentukan keputusannya untuk melakukan pembelian rumah tersebut. Hasil ini sesuai dengan hasil penelitian Andrianto (2013) dan Kurniawati (2013) yang menyatakan bahwa ketertarikan akan iklan berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian.
Hasil penelitian terbukti bahwa Word of Mouth berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian. Jika strategi WOM dijalankan dengan baik, maka konsumen akan memutuskan untuk membeli produk tersebut saat itu juga atau pada saat konsumen membutuhkan produk tersebut dan juga  sebaliknya. Menurut Tax et al (1993) yang dikutip Schoefer menyatakan bahwa Word Of Mouth juga telah dipelajari sebagai suatu mekanisme yang mempengaruhi konsumen baik menyampaikan informasi dan normatif dalam evaluasi produk, niat beli, dan keputusan untuk membeli kepada sesama konsumen (Schoefer, 2008). Dari pendapat Tax yang dikutip Schoefer itu, kita dapat mengetahui bahwa Word Of Mouth akan mempengaruhi keputusan pembelian seseorang. Variabel Word of Mouth walaupun merupakan variabel yang intangibel, namun sangat berpengaruh bagi konsumen. Hal ini karena konsumen seringkali lebih percaya kepada perkataan orang lain dan membutuhkan orang lain untuk mengkonfirmasi pendapat mereka dalam membutuhkan pembelian. Pembentukan opini oleh word of mouth inilah yang akan menguatkan keputusan konsumen dalam melakukan pembelian. Hasil ini sesuai dengan hasil penelitian Handayani (2010) yang menyatakan bahwa word of mouth berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian.
Hasil penelitian terbukti bahwa peningkatan Kondusifitas kawasan berpengaruh positif terhadap Keputusan Pembelian. Kondusifitas kawasan sendiri dapat diartikan sebagai gambaran mental dari sebuah kawasan sesuai dengan rata-rata pandangan masyarakatnya (Zahnd, 1999). Kondusifitas kawasan mengambarkan suatu persamaan dari sejumlah gabungan atau satuan informasi yang dihubungkan dengan tempatnya (Kotler, 1993). Diterjemahkan melalui gambaran mental dari sebuah kata sesuai dengan rata-rata pandangan masyarakatnya (Lynch, 1982). Menurut Kotler (2005;404) : “A brand is name, term, sign, simbol, or design, or combination of them, intended to identity the goods or service of one seller or group of sellers and to differentiate them from these of competitors.” Variabel Kondusifitas kawasan memegang peranan penting dalam keputusan pembelian. Semakin konsumen merasa aman, nyaman dan konsumen memandang bahwa kawasan tersebut cukup bersih, maka konsumen akan lebih tertarik untuk melakukan pembelian di kawasan tersebut. Hasil ini sesuai dengan hasil penelitian Tambunan (2012) dan Andrianto (2013) yang menyatakan citra produk berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian.
Kondusifitas kawasan mampu dijelaskan oleh ketiga variabel yaitu Persepsi kualitas rumah, Kemenarikan iklan brosur dan Word of Mouth sebesar 57,3%, sedangkan sisanya dijelaskan oleh variabel lain yang tidak diamati dalam penelitian ini. Keputusan Pembelian mampu dijelaskan oleh keempat variabel yaitu Persepsi kualitas rumah, Kemenarikan iklan brosur, Kondusifitas kawasan, dan Word of Mouth sebesar 83,1%, sedangkan sisanya dijelaskan oleh variabel lain yang tidak diamati dalam penelitian ini.

KESIMPULAN DAN SARAN
Kesimpulan Hipotesis
Berdasarkan perhitungan dalam penelitian yang telah dilakukan maka dapat diperoleh kesimpulan sebagai berikut :
Pengaruh Persepsi kualitas rumah terhadap Kondusifitas kawasan
Persepsi kualitas rumah mempunyai pengaruh yang positif terhadap Kondusifitas kawasan. Suatu kawasan perumahan akan dilihat dari kualitas rumah yang terdapat di dalamnya. Kesan pertama akan suatu kawasan adalah dengan melihat bangunannya dan persepsi dari individu mengenai bangunan rumah tersebut. Jika seorang individu memandang bahwa kualitas rumah di suatu daerah sebagai baik, maka individu tersebut cenderung akan menganggap bahwa kawasan tersebut sebagai kawasan yang baik.
Pengaruh Kemenarikan iklan brosur terhadap Kondusifitas kawasan
Kemenarikan iklan brosur berpengaruh positif terhadap Kondusifitas kawasan. Salah satu kesan pertama terhadap suatu kawasan adalah dengan mengenalnya melalui brosur. Ketertarikan awal terhadap suatu brosur akan mampu membantu membentuk opine kita terhadap citra suatu kawasan. Semakin kita tertarik akan iklan brosur suatu kawasan maka semakin kita akan menganggap kawasan tersebut sebagai kawasan yang baik.
Pengaruh Word of Mouth terhadap Kondusifitas kawasan
Word of mouth tidak berpengaruh terhadap Kondusifitas kawasan. Kondusifitas kawasan merupakan pendapat subyektif dari individu sehingga jika individu sudah berpendapat jika citra dari suatu kawasan tersebut baik maupun jelek, maka word of mouth ataupun pendapat orang lain tidak akan terlalu mempengaruhinya. Hal ini karena dalam hal pemilihan rumah tempat tinggal, seseorang cenderung akan memilih tempat yang nyaman baginya.
Pengaruh Persepsi kualitas rumah terhadap Keputusan Pembelian
Persepsi kualitas rumah mempunyai pengaruh yang positif terhadap Keputusan pembelian. Variabel Persepsi terhadap kualitas rumah perusahaan sangat berpengaruh terhadap keputusan konsumen dalam melakukan pembelian. Semakin baik persepsi konsumen terhadap perumahan tersebut, maka konsuemen akan semakin tertarik untuk membeli produk perumahan tersebut.
Pengaruh Kemenarikan iklan brosur terhadap Keputusan Pembelian
Kemenarikan iklan brosur berpengaruh positif terhadap Keputusan pembelian. Ketertarikan terhadap Iklan Brosur merupakan salah satu cara awal untuk mendapatkan calon konsumen potensial. Dengan tertariknya calon konsumen dengan iklan brosur, maka hal itu akan memudahkan konsumen dalam menentukan keputusannya untuk melakukan pembelian rumah tersebut.
Pengaruh Word of Mouth terhadap Keputusan Pembelian
Word of mouth berpengaruh positif terhadap Keputusan pembelian. Variabel Word of Mouth walaupun merupakan variabel yang intangibel, namun sangat berpengaruh bagi konsumen. Hal ini karena konsumen seringkali lebih percaya kepada perkataan orang lain dan membutuhkan orang lain untuk mengkonfirmasi pendapat mereka dalam membutuhkan pembelian. Pembentukan opini oleh word of mouth inilah yang akan menguatkan keputusan konsumen dalam melakukan pembelian.
Pengaruh Kondusifitas kawasan terhadap Keputusan Pembelian
Kondusifitas kawasan berpengaruh positif terhadap Keputusan pembelian. Variabel Kondusifitas kawasan memegang peranan penting dalam keputusan pembelian. Semakin konsumen merasa aman, nyaman dan konsumen memandang bahwa kawasan tersebut cukup bersih, maka konsumen akan lebih tertarik untuk melakukan pembelian di kawasan tersebut.
Saran
Atas dasar kesimpulan yang telah dikemukakan di atas, dapat diberikan beberapa saran dan diharapkan dapat berguna bagi kemajuan perusahaan. Adapun saran tersebut adalah:
1. Memperpanjang periode pengamatan.
2. Memperluas sampel, misalkan seluruh warga perumahan Mustika Plamongan Elok Semarang.
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