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A. Landasan Teori 

Dalam penelitian ini akan membahas pengaruh hubungan antar variabel 

penelitian, sehingga pembahasan teori dalam penelitian ini berisi tentang pengaruh 

antara persepsi konsumen pada variabel bauran pemasaran jasa yang terdiri dari : 

produk, harga, promosi, lokasi, proses, layanan pelanggan dan lingkungan fisik 

terhadap variabel keputusan pembelian. Teori yang dipergunakan peneliti 

berlandaskan pada teori Schiffman dan Kanuk (2013),  Kotler (2016), Lupiyoadi 

(2016), dan Setiadi (2018) yang membahas tentang persepsi pada strategi bauran 

pemasaran jasa terhadap keputusan pembelian konsumen.  

Landasan teori yang digunakan peneliti dalam penelitian ini, meliputi :  

Persepsi konsumen, jasa, bauran pemasaran jasa dan keputusan pembelian konsumen 

dapat diuraikan sebagai berikut : 

1. Persepsi Konsumen 

Menurut Setiadi (2018), persepsi didefinisikan sebagai proses di mana 

seseorang memilih, mengorganisasikan, mengartikan masukan informasi 

untuk menciptakan suatu gambaran yang berarti di dunia ini. 

Sedangkan menurut Schiffman dan Kanuk (2013), persepsi 

didefinisikan gambaran individu yang berarti dan masuk akal mengenai dunia, 

yang muncul dari sebuah  proses yang dilakukan individu untuk memilih,  

mengatur dan menafsirkan stimuli. 



Sedangkan menurut Menurut Kotler (2016) menyatakan, “persepsi 

adalah proses yang digunakan oleh individu untuk memilih, mengorganisasi, 

dan menginterpretasi masukan informasi guna menciptakan gambaran yang 

memiliki arti” Persepsi konsumen terhadap strategi yang perusahaan jalankan 

adalah hal yang perlu diperhatikan untuk dapat mencapai tujuan perusahaan. 

2. Pengertian Jasa 

Jasa pada dasarnya, sering digambarkan sebagai suatu fenomena 

maupun aktivitas yang rumit.  Didalam ruang lingkup bisnis, kata “jasa” dapat 

diartikan menjadi banyak hal, mulai dari pelayanan pribadi (personal service) 

sampai jasa sebagai suatu produk. Menurut Lupiyoadi (2016) jasa pada 

dasarnya adalah semua aktivitas yang menyangkut ekonomi, yang mana hasil 

daripada jasa tersebut bukan merupakan produk dalam bentuk fisik maupun 

material dan juga konstruksi, yang pada umumnya hasil daripada jasa tersebut 

dikonsumsi pada saat waktu yang sama dengan waktu dihasilkan, disamping 

hal itu jasa sering diartikan sebagai sesuatu yang  memberikan nilai tambah 

pada penggunanya seperti kenyamanan, kesenangan, hiburan maupun 

kesehatan atau pemberian solusi terhadap masalah yang dihadapi oleh 

konsumen. 

Selanjutnya menurut Kotler (2004) dalam Lupiyoadi (2016) 

mendefinisikan bahwa jasa  pada dasarnya tidak berwujud dan dalam hal 

kepemilikan tidak mengakibatkan perpindahan kepemilikan apa pun antara 

konsumen dan produsen, walaupun demikian setiap tindakan atau kegiatan 

tetap dapat ditawarkan oleh satu pihak kepada pihak lain, 



Sementara itu, perusahaan yang menawarkan kegiatan jasa adalah 

mereka yang memberikan konsumen produk jasa, baik yang berwujud maupun 

tak berwujud, seperti transportasi, konsultasi, hiburan, restoran hingga 

pendidikan. Dari definisi diatas, membuktikan  bahwa di dalam suatu jasa ada 

aspek interaksi anatra pihak konsumen dan pemberi jasa, meskipun kedua 

belah pihak yang terlibat sebagai konsumen dan produsen tidak selalu 

menyadari.  

3. Bauran Pemasaran Jasa (Service Marketing Mix) 

Sesuai dengan apa yang diharapkan oleh semua perusahaan , bahwa 

perusahan ingin dapat tumbuh dan berkembang. Agar perusahaan dapat 

tumbuh dan berkembang tentu saja perusahaan membutuhkan strategi, yaitu 

strategi pemasaran, sehingga untuk dapat mengendalikan strategi pemasaran 

yang efektif diperlukan kombinasi unsur unsur srategi yang dikemas dalam 

bauran pemasaran jasa. Dalam bauran pemasaran (marketing mix) terdapat 

variabel-variabel yang saling berhubungan antara satu dengan yang lainnya. 

Variabel-variabel dalam bauran pemasaran dapat menentukan persepsi dan 

respon konsumen yang nantinya akan berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian.  

Menurut Kotler dan Keller (2016)  “Marketing mix is the set of tactical 

marketing tools that the firm blends to produce the response it wants in the 

target market”, artinya menyatakan bahwa bauran pemasaran adalah 

sekumpulan alat pemasaran taktis terkendali yang dipadukan dan 

dikombinasikan perusahaan untuk dapat  menghasilkan respons yang baik di 

pasar sasaran.  



Dalam menerapkan strategi bauran pemasaran di dalam perusahaan 

jasa ada tujuh unsur bauran pemasaran yang digunakan. Adapun pengertian 

unsur- unsur daripada bauran pemasaran jasa tersebut yang dijelaskan oleh 

Lupiyoadi (2016) sebagai berikut : 

a. Produk 

 Produk merupakan keseluruhan konsep maupun objek atau 

tindakan yang memberikan nilai tambah kepada konsumen, yang perlu 

konsumen perhatikan sebelum menggunakan produk jasa adalah 

konsumen bukanlah membeli bentuk fisik dari suatu produk, namun 

membeli manfaat yan diperoleh dan nilai tambah dari jasa tersebut 

yang disebut “the offer”. 

b. Harga        

 Sejumlah pengorbanan dalam bentuk nominal jumlah uang 

yang harus diberikan oleh pembeli kepada penjual untuk mendapatkan 

suatu jasa. Dalam menetapkan harga juga harus memperhatikan kedua 

belah pihak pelaku bisnis yang terlibat. Kedua belah pihak tersebut 

adalah produsen yaitu sebagai penetap harga dan konsumen sebagai 

target suatu harga. Strategi penentuan harga produk jasa sangat 

signifikan dalam menggambarkan nilai kepada konsumen untuk 

memengaruhi citra produk dan keputusan konsumen untuk membeli 

jasa tersebut. 

c. Promosi       

 Promosi adalah salah satu unsur dalam strategi bauran 

pemasaran yang juga penting dilaksanakan oleh perusahaan dalam 



memasarkan produk jasa. Kegiatan promosi perusahaan bukan saja 

berfungsi sebagai alat penyampaian informasi komunikasi antara 

perusahaan dan konsumen, melainkan juga sebagai alat untuk 

mempengaruhi konsumen dalam kegiatan pembelian atau penggunaan 

jasa sesuai dengan keinginan dan kebutuhannya, yang paling penting 

dalam hal promosi jasa konsumen harus mengerti mengenai nilai 

tambah terhadap apa yang dibelinya, tidak hanya sebatas sebuah 

produk berwujud.  

d. Lokasi        

 Lokasi adalah keputusan kunci yang dibuat oleh perusaaan 

berkaitan dengan di mana operasi dan stafnya akan ditempatkan sesuai 

dengan target dan pasar jasa tersebut. Pentingnya lokasi untuk 

perusahaan jasa ter gantung pada jenis dan derajat interaksi yang 

terlibat nantinya. 

e. Layanan pelanggan      Layanan 

pelanggan pada sebuah perusahaan mengacu pada hasil outcome dari 

kegiatan distribusi dan logistik perusahaan tersebut, dimana pelayanan 

diterapkan kepada konsumen untuk mencapai kenyamanan dan 

kepuasan. Layanan pelanggan meliputi aktivitas untuk memberikan 

kegunaan waktu dan tempat, termasuk pelayanan pra-transaksi, saat 

transaksi, dan pasca-transaksi. 

f. Proses        

 Proses merupakan gabungan seluruh  aktivitas yang umunya 

terdiri atas prosedur kerja, jadwal pekerjaan, mekanisme kerja, dan hal-



hal rutin lainnya, di mana proses jasa dihasilkan dan disampaikan 

kepada konsumen. Dalam hal ini proses sering dibedakan menjadi dua 

yaitu kompleksitas dan keragaman. 

g. Lingkungan Fisik      

 Lingkungan Fisik adalah sebuah tata letak perusahaan dimana 

tempat jasa diciptakan. Tempat di mana penyedia jasa dan konsumen 

berinteraksi, ditambah dengan unsur berwujud apa pun yang digunakan 

untuk membantu mengkomunikasikan atau mendukung peranan jasa 

itu. Seluruh layout yang ada pada gerai sebuah jasa adalah bagian dari 

sebuah lingkungan fisik. 

Dari ketujuh unsur strategi bauran pemasaran tersebut 

penerapan unsur strategi seperti halnya, kelengkapan produk layanan 

yang siap ditawarkan (one stop beauty service), harga yang terjangkau, 

promosi yang menarik, lokasi gerai yang strategis, keramahan dan 

efektivitas proses pelayanan, tempat parkir yang memadai, dan fasilitas 

lain pendukung untuh memudahkan  konsumen dalam proses 

pembelian seperti lingkungan fisik toko adalah kunci sukses sebuah 

penyedia jasa layanan, agar mendapatkan persepsi dan respon yang 

baik dimata konsumen. Maka dari itu, perusahaan harus dapat 

mengendalikan dengan baik ketujuh unsur tersebut 

4. Proses keputusan pembelian      

Proses keputusan pembelian merupakan bagian dari perilaku 

konsumen. Menurut Setiadi (2018) keputusan pembelian konsumen adalah 

tindakan yang langsung terlibat dalam mendapatkan, mengonsumsi, dan 



menghabiskan produk atau jasa, termasuk proses keputusan yang mendahului 

dan menyusuli tindakan ini”  Terdapat beberapa tahap  yang dilakukan 

konsumen dalam melakukan proses keputusan pembelian. Tahap demi tahap 

tersebut yang nantinya akan menghasilkan suatu keputusan konsumen untuk 

membeli jasa atau tidak. 

 

 

 (Sumber : Nugroho J, Setiadi, 2018) 

 

 

Adapun penjelasan daripada proses pembelian konsumen menurut Setiadi 

(2018) yaitu :  

a. Pengenalan Masalah 

Proses membeli diawali saat pembeli menyadari adanya 

masalah kebutuhan. Kebutuhan ini dapat disebabkan oleh rangsangan 

internal (rasa lapar, haus, atau sex), maupun rangsangan eksternal 

(rangsangan yang diberikan oleh pihak lain) yang meningkat hingga 

suatu tingkat tertentu dan berubah menjadi dorongan (Setiadi, 2018) 

b. Pencarian Informasi 

Setelah konsumen mengenali masalah kebutuhan yang 

dihadapinya maka proses selanjutnya adalah pencarian informasi yang 

dilakukan oleh konsumen tersebut. Menurut Setiadi (2018), 4 sumber 

ruang lingkup informasi utama konsumen : (a) Ruang lingkup pribadi 
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Pembelian Konsumen 



(keluarga, sahabat, teman, tetangga, pasangan, rekan), (b) Ruang 

lingkup komersial (iklan, situs web, wiraniaga, penyalur, kemasan, 

tampilan), (c) Publik (media massa, organisasi pemeringkat 

konsumen),(d) Eksperimental (penanganan, pemeriksaan, percobaan, 

penggunaan produk). 

c. Evaluasi Alternatif 

Menurut Setiadi (2018), tidak ada proses tunggal yang 

digunakan oleh semua konsumen, atau oleh seorang konsumen dalam 

semua situasi pembelian. Melainkan, ada beberapa proses dan sebagian 

besar  model terbaru melihat konsumen membentuk sebagian besar 

penilaian secara sadar dan rasional. Dan proses tersebut yang pertama, 

konsumen berusaha memuaskan kebutuhan. Kedua, konsumen mencari 

manfaat tertentu dari solusi produk. Ketiga, konsumen melihat masing-

masing produk sebagai sekelompok atribut dengan berbagai 

kemampuan untuk menghantarkan manfaat yang diperlukan untuk 

memuaskan kebutuhan ini. 

d. Keputusan Pembelian 

Menurut Setiadi (2018), pada tahap evaluasi, konsumen 

membentuk pre-ferensi terhadap merek sebuah produk yang terdapat 

pada daftar pilihan. Disamping hal itu, konsumen juga mungkin akan 

membentuk tujuan mereka membeli untuk merek yang disukai. 

Walaupun demikian, dua factor tersebut tetap dapat mempengaruhi 

tujuan membeli dan keputusan membeli. Faktor pertama adalah sikap 

orang lain, sejauh mana sikap orang lain akan mengurangi alternative 



pilihan seorang akan tergantung pada dua hal yaitu : (a) intensitas 

sikap negatif orang lain terhadap alternative pilihan konsumen, dan (b) 

motivasi konsumen untuk menuruti keinginan orang lain tersebut. 

Faktor lain yang juga dapat mempengaruhi keputusan pembelian 

konsumen adalah Faktor pendapatan keluarga yang diharapkan, harga 

yang diharapkan, dan manfaat produk yang diharapkan. Dalam 

penelitian ini khususnya faktor lain yang dapat mempengaruhi 

konsumen dalam mendapatkan sebuah produk jasa adalah strategi 

perusahaan yang dinamakan bauran pemasaran jasa. 

e. Perilaku Pasca Pembelian 

Setelah pembelian terhadap suatu produk, konsumen mungkin 

akan mengalami sebuah kondisi di mana akan ada tingkat kepuasan 

atau tidak. Konsumen tersebut juga akan terlibat dalam tindakan 

sebuah pembelian dan penggunaan produk yang akan menarik minat 

pasar (Setiadi, 2018).  

B. Penelitian terdahulu 

Bersadarkan topik yang digunakan oleh peneliti dalam penelitian ini, maka 

penelitian terdahulu yang digunakan peneliti sebagai bahan acuan dalam penyusunan 

penelitian ini dapat diuraikan sebagai berikut :  

Tabel 2. 1 Penelitian Terdahulu 

No 
Peneliti 

(Tahun) 

Variabel 

Penelitian 
Alat Analisis Hasil 

1 Sunarti, dkk 

(2015) 

Variabel 

Independent 

Analisis Regresi 

Linier Berganda 

Pertama, strategi bauran 

pemasaran jasa secara 

simultan atau bersama-sama 

berpengaruh signifikan 



No 
Peneliti 

(Tahun) 

Variabel 

Penelitian 
Alat Analisis Hasil 

1. Produk 

2. Harga 

3. Lokasi 

4. Promosi 

5. Orang 

6. Proses 

7.  Bukti fisik 

Variabel 

Dependen 

1.Keputusan 

pembelian 

konsumen 

 

terhadap struktur keputusan 

pembelian. 

Kedua, semua unsur dalam 

strategi bauran pemasaran 

jasa berpengaruh signifikan 

terhadap variabel struktur 

keputusan pembelian, hanya 

ada 1 variabel berpengaruh 

tidak signifikan terhadap 

struktur keputusan 

pembelian yakni variabel 

promosi. 

  2 Sari dan 

Malardy 

(2015) 

Variabel 

Independent 

1. Produk 

2. Harga 

3. Lokasi 

4. Promosi 

5. Orang 

6. Proses 

7.  Bukti fisik 

 

Variabel 

Dependen 

1.Keputusan 

pembelian 

 

Analisis Regresi 

Linier Berganda 

Bauran pemasaran jasa yang 

terdiri product, price, place, 

promotion, people, process, 

dan physical evidence secara 

bersama sama berpengaruh 

signifikan terhadap 

keputusan pembelian 

konsumen di Siete Cafe & 

Garden.  

Besarnya pengaruh secara 

simultan adalah 42,7% 

Bauran pemasaran jasa yaitu 

produk, harga, tempat, 

karyawan,    dan    proses    

secara    parsial memiliki 

pengaruh yang signifikan 

terhadap keputusan  

pembelian  konsumen  di  

Siete Cafe  &  Garden. 

Sedangkan untuk varibel  

promotion  dan  physical  

evidence secara parsial tidak 

memiliki pengaruh yang 

signifikan  terhadap  

keputusan  pembelian 



No 
Peneliti 

(Tahun) 

Variabel 

Penelitian 
Alat Analisis Hasil 

konsumen di Siete Cafe & 

Garden 

 

3 Waluyo 

(2016) 

Variabel 

Independent 

1. Produk 

2. Harga 

3. Lokasi 

4. Promosi 

5. Orang 

6. Proses 

7.  Bukti fisik 

Variabel 

Dependen 

1.Keputusan 

pembelian 

 

Analisis Regresi 

Linier Berganda 

Hasil penelitian ini secara 

parsial menunjukkan 

variabel bauran pemasaran 

(marketing mix) dengan 

dimensi produk, harga, 

lokasi, promosi, karyawan, 

proses dan bukti fisik 

berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap 

keputusan pembelian 

nasabah.  

Faktor yang lebih dominan 

yang merupakan pendorong 

keputusan pembelian adalah 

karyawan (people), hal ini 

dibuktikan dengan nilai beta 

sebesar 0,224. Nilai beta 

karyawan (people) lebih 

besar dari lainnya, hal ini 

dapat diketahui dari nilai 

beta produk sebesar 0,223, 

harga sebesar 0,153, lokasi 

sebesar 0,169, promosi 

sebesar 0,158, proses 0,136 

dan bukti fisik sebesar 0,174. 

Secara simultan bauran 

pemasaran (marketing mix) 

memiliki nilai signifkansi 

0,000. Sehingga dapat 

disimpulkan variabel bauran 

pemasaran (marketing mix) 

yang terdiri dari produk, 

harga, lokasi, promosi, 

karyawan, proses dan bukti 

fisik berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian produk 

funding pada BMT 

Universitas Muhammadiyah 

Yogyakarta 



No 
Peneliti 

(Tahun) 

Variabel 

Penelitian 
Alat Analisis Hasil 

4 Ibad, dkk 

(2016) 

Variabel 

Independent 

1. Produk 

2. Harga 

3. Lokasi 

4. Promosi 

5. Orang 

6. Proses 

7.  Bukti fisik 

Variabel 

Dependen 

1.Keputusan 

pembelian 

 

Analisis Regresi 

Linear Berganda 

Variabel bauran pemasaran 

yang terdiri dari : produk, 

harga,tempat,promosi,proses

,karyawan  dan bukti fisik 

secara simultan berpengaruh 

terhadap keputusan 

pembelian dan yang 

memiliki pengaruh 

signifikan dari masing-

masing variabel adalah 

promosi dan bukti fisik 

 

Variabel produk, harga, 

tempat, dan karyawan secara 

parsial tidak berpengaruh 

signifikan terhadap 

keputusan pembelian 

sedangkan promosi dan 

bukti fisik berpengaruh 

signifikan terhadap 

keputusan pembelian. 

5 Fajri, D.A, 

dkk (2013) 

Variabel  

Independen : 

Produk  

Harga 

Promosi 

Tempat/lokasi 

Orang  

Proses 

Bukti fisik 

 

Variabel 

 Dependen :  

Keputusan 

pembelian 

Analisis Regresi 

Linear Berganda 

Berdasarkan hasil penelitian 

yang dilakukan dapat 

diketahui bahwa terdapat 

pengaruh yang signifikan 

secara simultan atau 

bersama-sama antara 

variabel-variabel bauran 

pemasaran jasa yang terdiri 

dari produk, harga, promosi, 

proses, orang, bukti fisik, 

dan lokasi terhadap Proses 

Keputusan Menabung 

Secara parsial variabel-

variabel Bauran pemasaran 

jasa yang terdiri dari produk, 

harga, promosi, proses, 

orang, bukti fisik, dan lokasi 

tidak seluruhnya memiliki 

pengaruh yang positif dan 

signifikan terhadap Proses 

Keputusan Menabung. 

Variabel dalam Bauran 

pemasaran jasa Jasa yang 



No 
Peneliti 

(Tahun) 

Variabel 

Penelitian 
Alat Analisis Hasil 

berpengaruh dominan 

terhadap Proses Keputusan 

Pembelian (dalam penelitian 

ini adalah variabel Produk 

 

6 Anza & 

Fuadati 

(2016) 

Variabel 

independen : 

Produk  

Harga  

Promosi 

Tempat/lokasi 

Orang  

Proses 

Bukti fisik 

Variabel terikat :  

Keputusan 

pembelian 

Analisis Regresi 

Linear Berganda 

Dari hasil pengujian 

menunjukkan adanya 

pengaruh dari masing-

masing variabel yang 

digunakan sebagai model 

penelitian terhadap 

keputusan pembelian pada 

maskapai Citilink. Namun 

diantara hasil analisis 

menunjukkan bahwa produk, 

harga, tempat, promosi, 

orang dan proses tidak 

memberikan pengaruh yang 

signifikan. Hanya bukti fisik 

yang memiliki pengaruh 

signifikan terhadap 

keputusan pembelian 

konsumen terhadap 

maskapai penerbangan 

Citilink. 

7 Bajammal 

& Suwitho 

(2016) 

Variabel 

Independent :  

Pelayanan 

1. Harga 

2. Promosi 

3. Kemampuan   

Karyawan 

 

Variabel  

Dependen : 

Keputusan 

pembelian 

Analisis Regresi 

Linier Berganda 

Hasil pengujian secara 

parsial menunjukkan 

layanan, harga, promosi, 

karyawan mempunyai 

pengaruh signifikan dan 

positif terhadap keputusan 

konsumen menggunakan 

jasa asuransi AIA Surabaya. 

Secara simultan juga 

menunjukkan layanan, 

harga, promosi, karyawan 

mempunyai pengaruh 

signifikan dan positif 

terhadap keputusan 

konsumen menggunakan 

jasa asuransi AIA Surabaya. 

 



No 
Peneliti 

(Tahun) 

Variabel 

Penelitian 
Alat Analisis Hasil 

8 Azizi, R & 

Saputri, 

ME. (2018) 

Variabel 

Independent :  

Pelayanan 

1. Harga 

2. Promosi 

3. Kemampuan   

Karyawan 

 

Variabel  

Dependen : 

Minat Beli 

Analisis Regresi 

Linier Berganda 

Hasil dalam pengujian 

hipotesis secara simultan 

bauran pemasaran 

berpengaruh sigfinikan 

terhadap minat beli. 

Besaranya pengaruh bauran 

pemasaran terhadap minat 

beli. 

Hasil penelitian ini 

menunjukkan besarnya 

pengaruh secara parsial 

produk, harga, tempat dan 

promosi berpengaruh 

signifikan terhadap minat 

beli sedangkan variabel 

bukti fisik, proses dan orang 

tidak berpengaruh 

signifikan. 

9 Retnaningty

as, S., dkk. 

(2016) 

 

Variabel 

Independen : 

Produk, Lokasi, 

Tarif, Proses, 

Promosi. Keahlian 

dan Bukti fisik 

Analisis 

Komparasi 

Hasil menunjukkan persepsi 

positif pada bauran produk, 

proses, tarif, dan keahlian 

namun pada aspek lokasi, 

promosi, serta penampilan 

fisik dianggap kurang. 

10 Ammarit & 

Fernando 

(2017) 

Variabel 

independen : 

 

Usia 

Pendudukan 

Tingkat pekerjaan 

Pendapatan 

Produk 

Harga 

Tempat 

Promosi 

Orang-orang 

Proses 

Bukti fisik 

 

Variabel 

dependen: 

Keputusan 

Analisis regresi 

linear berganda 

Analisis Demografis 

menegaskan bahwa faktor 

demografi termasuk usia, 

pekerjaan, tingkat pekerjaan 

dan penghasilan tidak 

memiliki pengaruh terhadap 

pengambilan keputusan 

orang dewasa dalam 

memilih sekolah bahasa 

Inggris. 

Strategi bauran pemasaran 

jasa yang berupa produk, 

promosi, karyawan, proses, 

memiliki pengaruh terhadap 

pengambilan keputusan 

orang dewasa dalam 

memilih sekolah Inggris. 

Sedangkan, strategi harga, 

tempat, dan bukti fisik tidak 



No 
Peneliti 

(Tahun) 

Variabel 

Penelitian 
Alat Analisis Hasil 

Pembelian memiliki pengaruh terhadap 

keputusan orang dewasa 

dalam memilih sekolah 

inggris.   

 

11 Primadona 

dkk (2016) 

Independen 

variabel: 

 

Produk 

Harga 

Tempat 

Promosi 

Orang-orang 

Proses 

Dependen 

Variabel : 

Keputusan 

Pembelian 

Analisis AHP  Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa bauran 

pemasaran secara kolektif 

terbukti berpengaruh dalam 

keputusan pembelian. Semua 

peneliti, yang menggunakan 

layanan tersebut sebagai 

objek penelitian mereka, 

menerapkan variabel 7P 

sebagai indikator yang 

memengaruhi sikap agensi 

bisnis.  

Dalam penelitian ini, hanya 

ada beberapa unsur yang 

memiliki pengaruh 

signifikan, termasuk: 

Harga 

Penetapan harga / premi 

Smart Plus COB dianggap 

berpengaruh dalam 

keputusan pembelian dari 

lembaga bisnis. 

Produk 

Sebuah bauran pemasaran, 

yang memiliki pengaruh 

signifikan dalam keputusan 

pembelian produk asuransi 

jiwa plus cerdas, terkait erat 

dengan manfaatnya. 

Proses 

Proses mix adalah salah satu 

bauran pemasaran yang 

mempengaruhi model 

keputusan pembelian produk 

pintar plus, dalam hal ini, 

proses keanggotaan. 

Tempat 

Responden yang telah 

bekerja sama dengan 



No 
Peneliti 

(Tahun) 

Variabel 

Penelitian 
Alat Analisis Hasil 

Mandiri Inhealth selama 

lebih dari 2 tahun memiliki 

pengaruh positif pada model 

keputusan pembelian produk 

pintar plus asuransi. 

12 Nguyen, 

The Ninh. 

Dkk (2015) 

Variabel 

Independent :  

Pelayanan 

1. Produk 

2. Harga 

3. Promosi 

4. Lokasi 

5. Atmosfer toko 

6. Karyawan 

 

Variabel 

Dependen : 

1. Perilaku 

Pembelian 

Analisis regresi 

linear berganda 

Hasil menunjukkan setiap 

elemen bauran pemasaran 

yang terdiri dari produk 

harga, promosi, lokasi, 

atmosfer toko, karyawan 

memiliki efek positif yang 

signifikan pada keputusan 

pembelian makanan di 

supermarket.  

13 Hiransombo

on, K 

(2012)  

Variabel 

Independent :  

1. Produk 

2. Harga 

3. Promosi 

4. Lokasi 

5. Proses 

6. Orang 

7. Bukti Fisik 

 

Variabel 

Dependen : 

Analisis Statistik 

Deskriptif 

Hasil yang diperoleh 

peringkat dari nilai rata-rata 

tertinggi masing-masing. 

Nilai rata-rata tertinggi 

adalah pada orang, personel 

layanan (4.13). Kedua 

adalah bukti fisik (4,02) 

Ketiga adalah akomodasi 

produk da n layanan (4,01). 

Keempat adalah tempat, 

saluran kontak (3,94). 

Kelima adalah proses (3,83) 

Keenam adalah promosi 

(3.81). Dan yang terakhir 

adalah harga (3,66 



No 
Peneliti 

(Tahun) 

Variabel 

Penelitian 
Alat Analisis Hasil 

1. Keputusan 

pembelian   

 

14 Gyanfi, O., 

dkk (2016) 

Variabel 

Independent :  

1. Produk 

2. Harga 

3. Promosi 

4. Lokasi 

5. Proses 

6. Orang 

7. Bukti Fisik 

 

Variabel 

Dependen : 

1. Keputusan 

pembelian ulang 

 

Analisis regresi 

linear berganda 

Studi ini menemukan bahwa 

memiliki pengaruh terbesar 

pada keputusan pelanggan 

untuk mengulangi 

pembelian. Semua atribut 

lainnya secara signifikan 

memengaruhi keputusan 

untuk mengulangi pembelian 

kecuali tempat/lokasi. 

 

15 Mohammad, 

HI. (2015) 

Variabel 

Independent :  

1. Produk 

2. Harga 

3. Promosi 

4. Lokasi 

5. Proses 

6. Orang 

7. Bukti Fisik 

 

Variabel 

Analisis regresi 

linear berganda 

Hasil menemukan bahwa 

produk, proses dan bukti 

fisik secara signifikan 

mempengaruhi dengan 

keputusan membeli 

sedangkan harga, promosi, 

tempat dan orang tidak 

berhubungan secara 

signifikan.  

Hasil menunjukkan juga 

bahwa proses adalah 

penggerak yang paling 

berpengaruh sedangkan 

harga adalah yang paling 

tidak berpengaruh.  



No 
Peneliti 

(Tahun) 

Variabel 

Penelitian 
Alat Analisis Hasil 

Dependen : 

1. Keputusan 

membeli 

 

 

C. Hipotesis Penelitian 

Atas dasar pertimbangan di dalam rumusan masalah, maka sebelum hipotesis 

dikemukakan, hubungan antara variabel dapat diuraikan sebagai berikut :  

1. Pengaruh persepsi konsumen pada strategi bauran pemasaran secara simultan 

terhadap keputusan pembelian. 

Menurut Setiadi (2018) persepsi didefinisikan sebagai proses di mana 

seseorang memilih, mengorganisasikan, mengartikan masukan informasi 

untuk menciptakan suatu gambaran yang berarti di dunia ini 

Menurut Kotler dan Keller (2016)  “Marketing mix is the set of tactical 

marketing tools that the firm blends to produce the response it wants in the 

target market”, artinya menyatakan bahwa bauran pemasaran adalah 

sekumpulan alat pemasaran taktis terkendali yang dipadukan dan 

dikombinasikan perusahaan untuk dapat  menghasilkan respons yang baik di 

pasar sasaran.  

Keputusan pembelian merupakan suatu keputusan yang melibatkan 

pilihan di antara dua atau lebih alternatif tindakan (atau perilaku), Keputusan 

selalu mensyaratkan pilihan di antara beberapa perilaku yang berbeda (Setiadi, 

2018). 



Strategi bauran pemasaran yang dijalankan oleh perusahaan 

diharapkan dapat memberikan persepsi yang baik dihadapan para konsumen. 

Sehingga unsur unsur strategi bauran pemasaran yang dikendalikan oleh 

perusahaan untuk memikat konsumen harus dikelola dengan baik untuk dapat 

mencapai tujuan perusahaan dan meningkatkan keputusan konsumen untuk 

memggunakan jasa. 

Berdasarkan penelitian dari Fajri dan kawan – kawan (2013) bahwa 

terdapat pengaruh yang signifikan secara simultan atau bersama-sama antara 

variabel-variabel Bauran pemasaran jasa yang terdiri dari produk, harga, 

promosi, proses, orang, bukti fisik dan lokasi terhadap Proses Keputusan 

Menabung. 

Atas dasar teori yang ada dan hasil penelitian terdahulu, maka dapat ditarik 

hipotesis sebagai berikut : 

H1 : Persepsi konsumen pada strategi bauran pemasaran secara simultan 

diduga berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian jasa perawatan 

sepatu Shoes Medical di Yogyakarta. 

2. Pengaruh persepsi konsumen pada strategi produk terhadap keputusan 

pembelian. 

 Menurut Lupiyoadi (2016) produk merupakan keseluruhan konsep 

maupun objek atau tindakan yang memberikan nilai tambah kepada 

konsumen, yang perlu konsumen perhatikan sebelum menggunakan produk 

jasa adalah konsumen bukanlah membeli bentuk fisik dari suatu produk, 



namun membeli manfaat yan diperoleh dan nilai tambah dari jasa tersebut 

yang disebut “the offer”. 

 Berdasarkan penelitian dari Sari dan Malardy (2015) bahwa variabel 

daripada bauran pemasaran berupa produk berpengaruh signifikan positif 

terhadap keputusan pembelian konsumen di Siete Cafe & Garden. 

Atas dasar teori yang ada dan hasil penelitian terdahulu, maka dapat ditarik 

hipotesis sebagai berikut : 

H2 : Persepsi konsumen pada strategi produk di duga berpengaruh positif dam 

signifikan terhadap keputusan pembelian jasa perawatan sepatu Shoes Medical 

di Yogyakarta 

3. Pengaruh persepsi konsumen pada strategi harga terhadap keputusan 

pembelian. 

 Menurut Lupiyoadi (2016) sejumlah pengorbanan yang harus dibayar 

oleh pelanggan untuk memperoleh produk atau jasa. Dalam penetapan harga 

harus diperhatikan kedua belah pihak. Kedua belah pihak tersebut adalah 

perusahaan dan konsumen. Strategi penentuan harga produk jasa sangat 

signifikan dalam menggambarkan nilai kepada konsumen untuk memengaruhi 

citra produk dan keputusan konsumen untuk membeli jasa tersebut. 

Berdasarkan penelitian dari Sunarti dkk (2015)  bahwa menunjukkan 

variabel bauran pemasaran jasa dengan dimensi harga berpengaruh positif 

signifikan terhadap keputusan pembelian jasa kantor pos besar Kota Malang.  

Atas dasar teori yang ada dan hasil penelitian terdahulu, maka dapat ditarik 

hipotesis sebagai berikut : 



H3 : Persepsi konsumen pada strategi harga diduga berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian jasa perawatan sepatu Shoes Medical 

di Yogyakarta 

4. Pengaruh persepsi konsumen pada strategi promosi terhadap keputusan 

pembelian 

Menurut Lupiyoadi (2016) promosi merupakan salah satu variabel 

dalam bauran pemasaran yang sangat penting dilaksanakan oleh perusahaan 

dalam memasarkan produk jasa. 

Berdasarkan penelitian dari Bajammal (2016) dan Ibad dkk (2016) 

bahwa menunjukkan variabel bauran pemasaran jasa dengan dimensi promosi 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen.  

Atas dasar teori yang ada dan hasil penelitian terdahulu, maka dapat ditarik 

hipotesis sebagai berikut : 

H4 : Persepsi konsumen pada strategi promosi diduga berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian jasa perawatan sepatu Shoes Medical 

di Yogyakarta 

5. Pengaruh persepsi konsumen pada strategi lokasi terhadap keputusan 

pembelian. 

 Menurut Lupiyoadi (2016) lokasi adalah keputusan kunci yang dibuat 

oleh perusaaan berkaitan dengan di mana operasi dan stafnya akan 

ditempatkan sesuai dengan target dan pasar jasa tersebut. Pentingnya lokasi 

untuk perusahaan jasa ter gantung pada jenis dan derajat interaksi yang terlibat 

nantinya. 



 Berdasarkan penelitian dari Sunarti dkk (2015) bahwa menunjukkan 

variabel bauran pemasaran jasa dengan dimensi lokasi berpengaruh positif 

signifikan terhadap penggunaan jasa kantor pos besar Kota Malang. 

Atas dasar teori yang ada dan hasil penelitian terdahulu, maka dapat ditarik 

hipotesis sebagai berikut : 

H5 : Persepsi konsumen pada strategi lokasi diduga berpengaruh positif dan 

sginifikan terhadap keputusan pembelian jasa perawatan sepatu Shoes Medical 

di Yogyakarta 

6. Pengaruh persepsi konsumen pada strategi layanan pelanggan terhadap 

keputusan pembelian. 

Layanan pelanggan pada pemasaran jasa lebih dilihat sebagai hasil 

(outcome) dari kegiatan distribusi dan logistik, dimana pelayanan diberikan 

kepada konsumen untuk mencapai kepuasan. 

 Berdasarkan penelitian dari Sari dan Malardy (2015) bahwa 

menunjukkan variabel bauran pemasaran jasa dengan dimensi layanan 

pelanggan berpengaruh positif signifikan terhadap keputusan pembelian 

konsumen Siete Cafe dan Garden Bandung.  

Atas dasar teori yang ada dan hasil penelitian terdahulu, maka dapat ditarik 

hipotesis sebagai berikut : 

H6 : Persepsi konsumen pada strategi layanan pelanggan diduga berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian jasa perawatan sepatu 

Shoes Medical di Yogyakarta. 



7. Pengaruh persepsi konsumen pada strategi proses terhadap keputusan 

pembelian. 

 Menurut Lupiyoadi (2016) proses merupakan gabungan seluruh  

aktivitas yang umunya terdiri atas prosedur kerja, jadwal pekerjaan, 

mekanisme kerja, dan hal-hal rutin lainnya, di mana proses jasa dihasilkan dan 

disampaikan kepada konsumen. Dalam hal ini proses sering dibedakan 

menjadi dua yaitu kompleksitas dan keragaman. 

 Berdasarkan penelitian dari Fajri dkk (2013) bahwa menunjukkan 

variabel bauran pemasaran jasa dengan dimensi proses berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap keputusan menabung di bank muamalat cabang 

Malang.  

Atas dasar teori yang ada dan hasil penelitian terdahulu, maka dapat ditarik 

hipotesis sebagai berikut : 

H7 : Persepsi konsumen pada strategi proses diduga berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian jasa perawatan sepatu Shoes Medical 

di Yogyakarta. 

8. Pengaruh persepsi konsumen pada strategi lingkungan fisik terhadap 

keputusan pembelian. 

 Menurut Lupiyoadi (2016) lingkungan Fisik adalah perusahaan dimana 

tempat jasa diciptakan. Tempat di mana penyedia jasa dan konsumen 

berinteraksi, ditambah unsur berwujud apa pun yang digunakan untuk 

membantu mengkomunikasikan atau mendukung peranan jasa itu. Seluruh 



layout yang ada pada gerai sebuah jasa adalah bagian dari sebuah lingkungan 

fisik. 

 Berdasarkan penelitian dari Anza dan Fuadati (2016) bahwa 

menunjukkan variabel bauran pemasaran jasa dengan dimensi lingkungan fisik 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan membeli tiket maskapai 

penerbangan Citilink.  

 Atas dasar teori yang ada dan hasil penelitian terdahulu, maka dapat ditarik 

hipotesis sebagai berikut : 

H8 : Persepsi konsumen pada strategi lingkungan fisik diduga berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian jasa perawatan sepatu 

Shoes Medical di Yogyakarta. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



D. Model Penelitian 
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Sumber : Azizi & Saputri (2018) 

 

Dari gambar diatas menunjukkan bahwa model penelitian yang diajukan dalam 

penelitian ini dapat diartikan bahwa variabel bauran pemasaran yang terdiri dari produk 

(X1), harga (X2), promosi (X3), lokasi (X4), layanan pelanggan (X5), proses (X6), 

lingkungan fisik (X7)  mempengaruhi keputusan pembelian jasa perawatan sepatu di Shoes 

Medical (Y).  

 

Keputusan Pembelian Jasa 

Perawatan Sepatu Di Shoes 

Medical  (Y) 

 

Produk (X1) 

 

 

Harga (X2) 

 
 

Promosi (X3) 

 
 

Lokasi (X4) 

 
Layanan pelanggan (X5) 

 

 

Proses (X6) 

 
 

Lingkungan fisik (X7) 

 

 

Gambar 2. 2 Model Penelitian 

H1 
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