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ABSTRAK 

Massada, Jacques Ivellyx Raihan., 2024. SKRIPSI. Judul: “Pengaruh Marketing Mix Terhadap 

Keputusan Pembelian Konsumen Pada Stasiun Pengisian Bahan Bakar Umum (SPBU) 

Shell Candi Panggung Dalam” 

Pembimbing  : Dr. Irmayanti Hasan, ST., MM 

Kata Kunci    : Marketing Mix, Bauran Pemasaran, Keputusan Pembelian. 

Data Kementrian Energi dan Sumber Daya Mineral Republik Indonesia menyebutkan kebutuhan 

konsumsi bahan bakar minyak mengalami peningkatan dari tahun ke tahun oleh masyarakat, dari 

adanya kebutuhan konsumsi bahan bakar minyak yang meningkat tersebut, stasiun pengisian 

bahan bakar minyak atau SPBU mengalami peningkatan dan perkembangan, hal ini dapat dilihat 

dengan mulai banyaknya perusahaan minyak yang berkembang di Indonesia seperti Vivo, Mobil, 

BP-AKR, dan Shell, perusahaan tersebut banyak membuka cabang ritel penjualan bahan bakar 

minyak di wilayah Indonesia sehingga diperlukannya sebuah strategi pemasaran yang tepat. 

Penelitian ini memfokuskan strategi pemasaran Marketing Mix pada Stasiun Pengisian Bahan 

Bakar M inyak atau SPBU Shell Jl. Candi Panggung Dalam, Mojolangu, Kec. Lowokwaru, Kota 

Malang, Jawa Timur. Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh dari Marketing 

Mix yang memiliki variabel Product, Price, Promotion, Place, People, Physical Evidence, dan 

Process (7P) terhadap keputusan pembelian oleh konsumen secara parsial, simultan, dan 

dominan.  

Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif dengan pendekatan deskriptif dan peneliti 

menggunakan kuesioner dan observasi untuk mengumpulkan data. Populasi dalam penelitian ini 

tidak diketahui sehingga menggunakan teori yang menyebutkan jumlah indikator dikalikan 5 

sampai 10 dan menghasilkan 135 responden . Teknik pengambilan sampel purposive sampling 

dengan kriteria sampel konsumen SPBU Shell. Penelitian ini menggunakan teknik analisis uji 

validitas dan reliabilitas, uji asumsi klasik, uji regresi, dan uji hipotesis untuk mengelola data 

yang telah didapat menjadi hasil yang dapat disimpulkan. 

Penelitian ini menemukan bahwa Product berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian, 

Price berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian, Price berpengaruh signifikan 

terhadap keputusan pembelian, Promotion berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian, Place tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian, People tidak tidak 

berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian, Physical Evidence tidak berpengaruh 

signifikan terhadap keputusan pembelian, Process tidak berpengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian, Marketing Mix yang dimiliki oleh stasiun pengisian bahan bakar minyak 

atau SPBU Shell meliputi Product, Price, Promotion, Place, People, Physical Evidence, Process 

secara simultan berpengaruh terhadap keputusan pembelian dan Promotion menjadi variabel 

yang memiliki pengaruh paling besar terhadap keputusan pembelian. 
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ABSTRACT 

Massada, Jacques Ivellyx Raihan., 2024. THESIS. Title: "The Influence of Marketing Mix on 

Consumer Purchasing Decisions at Shell Public Fuel Filling Stations (SPBU) Candi 

Panggung Dalam" 

Advisor          : Dr. Irmayanti Hasan, ST., MM 

Keyword        : Marketing Mix, Purchasing Decision 

Data from the Ministry of Energy and Mineral Resources of the Republic of Indonesia states that 

the need for fuel oil consumption has increased from year to year by the community, from the 

increasing need for fuel oil consumption, fuel oil filling stations or gas stations have increased 

and developed, this can Judging by the number of oil companies developing in Indonesia, such 

as Vivo, Mobil, BP-AKR, and Shell, many of these companies are opening retail branches 

selling fuel oil in Indonesia, so an appropriate marketing strategy is needed. This research 

focuses the Marketing Mix marketing strategy on fuel oil filling stations or Shell gas stations Jl. 

Panggung Dalam Temple, Mojolangu, District. Lowokwaru, Malang City, East Java. The aim of 

this research is to determine the influence of the Marketing Mix which has the variables Product, 

Price, Promotion, Place, People, Physical Evidence and Process (7P) on consumer purchasing 

decisions partially, simultaneously and dominantly.  

This research uses quantitative methods with a descriptive approach and researchers use 

questionnaires and observations to collect data. The population in this study is unknown so it 

uses a theory that states the number of indicators is multiplied by 5 to 10 and produces 135 

respondents. The sampling technique was purposive sampling with Shell gas station consumer 

sample criteria. This research uses analytical techniques of validity and reliability testing, 

classical assumption testing, regression testing, and hypothesis testing to manage the data that 

has been obtained into conclusive results. 

This research found that Product has a significant influence on purchasing decisions, Price has a 

significant influence on purchasing decisions, Price has a significant influence on purchasing 

decisions, Promotion has a significant influence on purchasing decisions, Place has no significant 

influence on purchasing decisions, People has no significant influence on purchasing decisions, 

Physical Evidence has no significant effect on purchasing decisions, Process has no significant 

effect on purchasing decisions, Marketing Mix owned by Shell fuel filling stations or gas stations 

includes Product, Price, Promotion, Place, People, Physical Evidence, Process simultaneously 

influences purchasing decisions and Promotion are the variables that have the greatest influence 

on purchasing decisions. 
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 خلاصة

. أطشٗحخ. اىعْ٘اُ: "رأثٞش اىَضٝج اىزغ٘ٝقٜ عيٚ قشاساد اىششاء الاعزٖلامٞخ فٜ 0202ٍغعذح، جبك إٝفٞيٞنظ سٝحبُ.، 

خ ىششمخ شو مبّذٛ ثبّجّ٘ج دالاً ٍحطبد رعجئخ اى٘ق٘د اىعبٍ (SPBU)" 

 اىَششف: د. اسٍبٝبّزٜ حغِ، 

 اىنيَبد اىَفزبحٞخ: اىَضٝج اىزغ٘ٝقٜ، اىقشاس اىششائٜ

ٞش اىجٞبّبد اىظبدسح عِ ٗصاسح اىطبقخ ٗاىثشٗح اىَعذّٞخ فٜ جَٖ٘سٝخ إّذّٗٞغٞب إىٚ أُ اىحبجخ إىٚ اعزٖلاك صٝذ اى٘ق٘د قذ رش

صادد ٍِ عْخ إىٚ أخشٙ ٍِ قجو اىَجزَع، ٍِ صٝبدح اىحبجخ إىٚ اعزٖلاك صٝذ اى٘ق٘د أٗ ٍحطبد رعجئخ صٝذ اى٘ق٘د أٗ 

عذد ششمبد اىْفظ اىْبٍٞخ فٜ إّذّٗٞغٞب، ٍثو  ٍحطبد اى٘ق٘د ٗرط٘ٝشٕب، َٝنِ اىحنٌ عيٚ Vivo  ٗ Mobil  ٗ BP-AKR 

ٗShell ٚأُ اىعذٝذ ٍِ ٕزٓ اىششمبد رفزح فشٗعًب ىيجٞع ثبىزجضئخ ىجٞع صٝذ اى٘ق٘د فٜ إّذّٗٞغٞب، ىزىل ْٕبك حبجخ إى ،

حطبد رعجئخ صٝذ اى٘ق٘د أٗ اعزشارٞجٞخ رغ٘ٝق ٍْبعجخ. . ٝشمض ٕزا اىجحث عيٚ اعزشارٞجٞخ رغ٘ٝق اىَضٝج اىزغ٘ٝقٜ عيٚ ٍ

. ٍعجذ ثبّجّ٘ج دالاً، ٍْطقخ ٍ٘ج٘لاّج٘. ى٘ٗم٘اسٗ، ٍذْٝخ ٍبلاّج، جبٗح اىششقٞخ. ٖٝذف ٕزا اىجحث إىٚ Jlٍحطبد ٗق٘د شو 

رحذٝذ رأثٞش اىَضٝج اىزغ٘ٝقٜ اىزٛ ٝحز٘ٛ عيٚ ٍزغٞشاد اىَْزج، اىغعش، اىزشٗٝج، اىَنبُ، الأشخبص، الأدىخ اىَبدٝخ ٗاىعَيٞخ 

(7P) يل جضئٞبً ٍٗزضاٍْبً ٗثشنو عبئذ.عيٚ قشاساد اىششاء ىذٙ اىَغزٖ   

ٝغزخذً ٕزا اىجحث الأعبىٞت اىنَٞخ ٍع اىَْٖج اى٘طفٜ ٗٝغزخذً اىجبحثُ٘ الاعزجٞبّبد ٗاىَلاحظبد ىجَع اىجٞبّبد. اىَجزَع فٜ 

ٍشبسمًب. مبّذ  035ٗرْزج  02إىٚ  5ٕزٓ اىذساعخ غٞش ٍعشٗف، ىزا فٖٜ رغزخذً ّظشٝخ رْض عيٚ ضشة عذد اىَؤششاد ٍِ 

رقْٞخ أخز اىعْٞبد ٕٜ أخز اىعْٞبد اىٖبدفخ ٍع ٍعبٝٞش عْٞخ اىَغزٖيل فٜ ٍحطخ ٗق٘د شو. ٝغزخذً ٕزا اىجحث رقْٞبد رحيٞيٞخ 

 لاخزجبس اىظحخ ٗاىَ٘ث٘قٞخ، ٗاخزجبس الافزشاضبد اىنلاعٞنٞخ، ٗاخزجبس الاّحذاس، ٗاخزجبس اىفشضٞبد لإداسح اىجٞبّبد اىزٜ رٌ

 اىحظ٘ه عيٖٞب ٗرح٘ٝيٖب إىٚ ّزبئج قبطعخ.

ر٘طو ٕزا اىجحث إىٚ أُ اىَْزج ىٔ رأثٞش مجٞش عيٚ قشاساد اىششاء، ٗاىغعش ىٔ رأثٞش مجٞش عيٚ قشاساد اىششاء، ٗاىغعش ىٔ 

اساد رأثٞش مجٞش عيٚ قشاساد اىششاء، ٗاىزشٗٝج ىٔ رأثٞش مجٞش عيٚ قشاساد اىششاء، ٗاىَنبُ ىٞظ ىٔ رأثٞش مجٞش عيٚ قش

اىششاء، ٗاىْبط ىٞظ ىٔ رأثٞش مجٞش عيٚ قشاساد اىششاء، الأدىخ اىَبدٝخ ىٞظ ىٖب رأثٞش مجٞش عيٚ قشاساد اىششاء، اىعَيٞخ ىٞظ 

ىٖب رأثٞش مجٞش عيٚ قشاساد اىششاء، اىَضٝج اىزغ٘ٝقٜ اىََي٘ك ىَحطبد رعجئخ ٗق٘د شو أٗ ٍحطبد اى٘ق٘د ٝشَو اىَْزج، 

شخبص ٗالأدىخ اىَبدٝخ ٗاىعَيٞخ رؤثش فٜ ّفظ اى٘قذ عيٚ قشاساد اىششاء ٗاىزشٗٝج ٕٜ اىَزغٞشاد اىغعش، اىزشٗٝج، اىَنبُ ٗالأ

 اىزٜ ىٖب اىزأثٞش الأمجش عيٚ قشاساد اىششاء.
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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang 

 Indonesia merupakan negara dengan jumlah penduduk terbanyak ke 4 dengan total jumlah 

penduduk sebanyak 274.790.244. dengan jumlah penduduk yang banyak ini, penduduk Indonesia 

mempunyai beragam pekerjaan diantaranya seperti karyawan, buruh, pekerja bebas, petani, dan 

sebagainya. Pekerjaan yang beragam ini dimiliki oleh penduduk Indonesia sebagai mata 

pencaharian mereka dan sebagai penunjang ekonomi untuk memenuhi kebutuhan hidup mereka, 

sehingga terdapat mobilitas oleh penduduk untuk mendukung aktivitas pekerjaan mereka. Dalam 

melakukan aktivitas pekerjaan, tidak jarang sekali penduduk menggunakan sebuah mesin dan 

teknologi yang membutuhkan bahan bakar atau membutuhkan sebuah kendaraan untuk pergi dari 

satu tempat ke tempat lain. Yang dimana kendaraan sendiri membutuhkan sebuah bahan bakar 

agar dapat berfungsi dengan baik. Namun tidak hanya pekerja saja yang membutuhkan sebuah 

bahan bakar, mayoritas penduduk sangat membutuhkan sebuah bahan bakar untuk 

keberlangsungan hidup mereka seperti pelajar atau mahasiswa yang menggunakan bahan bakar 

untuk kendaraan mereka sebagai alat transportasi dalam menempuh pendidikan. Sehingga bahan 

bakar mempunyai sebuah permintaan yang terus berlanjut atau ada oleh konsumen mereka. 

 Bahan bakar menjadi sebuah kebutuhan yang tidak bisa lepas bagi manusia, khususnya 

bahan bakar minyak untuk mesin dan kendaraan. Di Indonesia konsumsi bahan bakar minyak 

mengalami peningkatan pada beberapa tahun kebelakang, dari peningkatan ini dapat disimpulkan 

bahwa kebutuhan akan bahan bakar minyak akan terus berkembang dan akan terus mengalami 

permintaan. Dari adanya sebuah kebutuhan dan permintaan bahan bakar minyak yang akan terus 

meningkat, tentunya terdapat pelaku usaha yang mendirikan sebuah Stasiun Pengisian Bahan 

Bakar Umum atau SPBU untuk meningkatkan penghasilan ekonomi mereka, sehingga usaha 

bisnis di bidang bahan bakar minyak sudah mulai berkembang dan marak di berbagai wilayah. 
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Grafik 1.1  

Konsumsi BBM di Indonesia 

 

  

 

 

 

 

 

 

                              Sumber: data.goodstats   

 Dari data Kementerian Energi dan Sumber Daya Mineral Republik Indonesia, terdapat 

peningkatan dalam penggunaan bahan bakar minyak oleh masyarakat. Hanya pada tahun 2020 

terdapat penurunan penggunaan bahan bakar minyak, hal ini dikarenakan pada tahun 2020, 

Indonesia mengalami wabah Covid -19, yang dimana dari adanya wabah tersebut, kegiatan 

maupun mobilitas dari masyarakat menjadi menurun dan dianjurkan untuk tidak berpergian jika 

memang tidak diperlukan, sehingga terdapat sebuah penurunan penggunaan bahan bakar minyak 

oleh masyarakat Indonesia. Namun jika melihat dari tahun selain 2020, terdapat peningkatan 

penggunaan bahan bakar minyak oleh masyarakat Indonesia. Menurut  data dari Kementerian 

Energi dan Sumber Daya Mineral Republik Indonesia, masyarakat Indonesia lebih banyak 

menggunakan  bahan bakar minyak dengan jenis Pertalite (Pertamina), BP 90 (BP-AKR). Dan 

Revvo 90 (Vivo), yang dimana jenis bahan bakar minyak tersebut mempunyai kesamaan 90 

oktan. 

 Dari terdapatnya sebuah kebutuhan dan permintaan bahan bakar minyak yang semakin 

banyak oleh masyarakat Indonesia, pertumbuhan Stasiun Pengisian Bahan Bakar Umum atau 

SPBU yang menjual bahan bakar minyak mengalami peningkatan, dapat dengan mudah dijumpai 
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Stasiun Pengisian Bahan Bakar Umum atau SPBU di berbagai lokasi yang terdapat di suatu kota, 

terkadang pembangunan fasilitas Stasiun Pengisian Bahan Bakar Umum atau SPBU dekat 

dengan jalan raya yang mempunyai mobilitas yang cukup tinggi dan jalan raya yang 

menghubungkan wilayah satu dengan wilayah lainnya. Di Indonesia sendiri terdapat beberapa 

jenis dari Stasiun Pengisian Bahan Bakar Umum atau SPBU, diantaranya Pertamina, Shell, Vivo, 

Mobil, BP-AKR.  

 Dari terdapatnya beberapa jenis dari Stasiun Pengisian Bahan Bakar Umum atau SPBU di 

Indonesia, jenis perusahaan minyak seperti Pertamina, Shell, BP-AKR memiliki perbandingan 

harga yang berbeda-beda. Seperti Pertamina, memiliki rincian harga terhadap produk bahan 

bakar minyaknya, diantaranya seperti: 

a) Pertamina Dex: Rp15.100.  

b) Dexlite: Rp14.550. 

c) Pertamax Turbo: Rp14.400. 

d) Pertamax Green 95: Rp13.900. 

e) Pertamax: Rp12.950. 

f) Pertalite: Rp10.000. 

g) Biosolar Subsidi: Rp6.800. 

Harga tersebut untuk wilayah DKI Jakarta dan sekitarnya, serta harga tersebut berlaku 

mulai 1 Juli 2024. Adapun rincian harga dari peroduk Shell yang juga mengalami pembaruan 

yang berlaku mulai dari 1 Juli 2024. Diantaranya: 

a) Shell Super: Rp13.810.  

b) Shell V-Power: Rp14.700.  

c) Shell V-Power Nitro+: Rp14.930.  

d) Shell V-Power Diesel: Rp15.320. 
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Harga yang ditetapkan oleh Shell ini berlaku untuk wilayah wilayah Jakarta, Banten, 

Jawa Barat, dan Jawa Timur. Dan rincian harga yang terakhir untuk produk BP-AKR  yang 

berlaku mulai 1 Juli 2024 diantaranya adalah: 

a) BP 92: Rp13.450.  

b) BP Ultimate: Rp14.700.  

c) BP Ultimate Diesel: Rp15.320.  

Berlaku untuk wilayah Jakarta, Bogor, Depok, Tangerang, Bekasi, dan Jawa Timur dan 

harga tersebut berlaku mulai dari 1 Juli 2024.  

Dari perbandingan harga tersebut, setiap produk dari perusahan bahan bakar minyak 

tersebut memiliki keunggulan yang ditawarkan kepada konsumen.  

1. Keunggulan produk bahan bakar minyak dari perusahaan pertamina diantaranya: 

a) Pertamax  

Dapat menghilangkan endapan dan kotoran seperti kerak pada mesi  kendaraan. 

b) Pertalite 

Memiliki kualitas yang baik dan mampu membuat kendaraan dapat menempuh jarak yang lebih 

jauh dengan pemakaian bensin yang lebih efisien. 

c) Pertamax Turbo 

Mampu meningkatkan kecepatan dan akselerasi dari kendaraan konsumen dan menjadikan 

kendaraan lebih responsif. 

d) Diesel Pertamax Dex 

Menghasilkan emisi yang lebih ramah lingkungan dan terdapat kandungan sulfur yang lebih 

rendah sehingga dapat membuat kendaraan memiliki daya tahan yang kuat.  

e) Dexlite 
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Memiliki kandungan sulfur yang lebih rendah dibandingkan dengan produk pertamina lainnya, 

dapat membuat mesin kendaraan terbebas dari kerak dan endapan. 

2. Keunggulan produk bahan bakar minyak Shell diantaranya: 

a) Shell Super 

Produk Shell jenis ini memiliki tingkat efisiensi dan sifat irit yang sangat baik dan cocok untuk 

digunakan pada mesin dengan rasio kompresi 9-10:1. 

b) V-Power 

Mampu memberikan mesin kinerja dan performa yang baik bagi mesin kendaraan dengan  rasio 

kompresi 9-10:1. 

c) V-Power Nitro 

Pada rasio kendaraan 11,3:1 hingga 12:1 dan fuel injection, mampu memberikan performa dan 

akselerasi yang lebih cepat. 

d) Diesel Ekstra 

Produk ini ramah lingkungan karena memiliki kandungan nabati sebesar 30% dan mampu 

melindungi mesin dari endapan yang mengurangi efisiensi dari mesin.  

3. Keunggulan produk bahan bakar minyak BP-AKR diantaranya: 

Perusahaan BP-AKR meggunakan teknologi Active disetiap produk bahan bakar minyaknya 

yang membuat produk tersebut dapat melindungi bagian yang penting dari mesin, produk BP-

AKR dirancang untuk menjaga mesin tetap dalam keadaan bersih dan membantu 

mempertahankan kinerja mesin kendaraan. 

Tentu dari adanya beberapa jenis Stasiun Pengisian Bahan Bakar Umum atau SPBU yang 

memiliki perbedaan harga serta keunggulan masing-masing. Diharuskan untuk setiap merek dari 

jenis Stasiun Pengisian Bahan Bakar Umum atau SPBU melakukan strategi pemasaran yang 

tepat dan sesuai agar dapat bersaing dengan jenis merek Stasiun Pengisian Bahan Bakar Umum 

atau SPBU lainnya. 
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 Dalam penelitian ini, peneliti memfokuskan strategi pemasaran pada Stasiun Pengisian 

Bahan Bakar Umum atau SPBU pada nama perusahaan Shell. Di Indonesia Shell adalah sebuah 

perusahaan yang bergerak di bidang bahan bakar minyak untuk kendaraan dan bahan bakar 

untuk industri laut, pelumas yang ditujukan untuk industri, otomotif dan transportasi, bahan 

bakar komersial dan  bitumen. Selain itu Shell juga menjalankan usaha bisnisnya di bidang mitra 

strategi inpex, operator masela psc. Shell menawarkan beberapa produknya untuk kebutuhan 

konsumennya, produk Shell yang dapat dibeli oleh masyarakat Indonesia adalah produk pelumas 

otomotif, jenis produk pelumas ini diantaranya  Shell Helix, Shell Rimula, Shell Spirax dan Shell 

Advance. Selain produk pelumas Shell juga memiliki produk Bahan Bakar Minyak sebagai 

penunjang kebutuhan dari konsumennya, produk bahan bakar minyak dari Shell diantaranya 

Shell Super, Shell V-Power, Shell V-Power Nitro+, Shell V-Power Diesel, Diesel Extra. Jenis 

bahan bakar minyak yang dimiliki oleh Shell ini sesuai dengan kebutuhan masyarakat Indonesia 

yang dimana penggunaan bahan bakar minyak oleh masyarakat Indonesia rata-rata untuk 

kendaraannya dan untuk mesin perusahaan atau mesin untuk penunjang operasional usaha bisnis. 

Produk Shell ini memiliki oktan dan ron yang hampir sama dengan produk bahan bakar 

sejenisnya, namun produk bahan bakar minyak Shell, lebih memiliki keunggulan untuk merawat 

bagian dalam dari mesin, memiliki sifat yang irit, memiliki performa yang baik, dan produk  

memiliki keunggulan masing masing berdasarkan jenisnya yang dapat disesuaikan dengan jenis 

mesin kendaraan. Penelitian ini ingin memfokuskan pada strategi pemasaran Shell di bidang 

bahan bakar minyak dengan strategi Marketing Mix, karena diketahui Stasiun Pengisian Bahan 

Bakar Umum atau SPBU dari berbagai nama perusahaan telah banyak yang berdiri, khususnya di 

Kota Malang. 

 Stasiun Pengisian Bahan Bakar Umum atau SPBU yang tidak dapat menerapkan strategi 

pemasaran tentu tidak akan bisa bertahan dibandingkan dengan kompetitor lainnya. Sebagai 

contoh, Stasiun Pengisian Bahan Bakar Umum atau SPBU dengan nama perusahaan Petronas. 

Petronas tidak dapat bertahan terlalu lama pada pasar bahan bakar minyak, dikarenakan angka 

penjualan produk Petronas terlalu kecil sehingga proses operasional perusahaan tidak dapat 

berjalan secara optimal. Dari kasus yang telah terjadi pada Petronas, Petronas belum sepenuhnya 

dapat menerapkan strategi pemasaran yang efektif, dimana dalam  menerapkan strategi 

pemasaran salah satunya harus menggunakan strategi Marketing Mix, dalam Marketing Mix 

mempunyai beberapa variabel yang di dalamnya yang mencakup mencakup  Product, Price, 
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Place, Promotion, People, Process & Physical Evidence (Pogorelova, dkk, 2016) (dalam Hartini, 

2021). Oleh karena itu Marketing Mix menjadi salah satu strategi yang tepat untuk 

keberlangsungan usaha bisnis di tengah perkembangan usaha bisnis kompetitor. 

 Dari terdapatnya sebuah kejadian yang dimana perusahaan Stasiun Pengisian Bahan Bakar 

Umum atau SPBU mengalami kegagalan diakibatkan tidak menerapkan strategi pemasaran yang 

tepat, maka dapat disimpulkan bahwa strategi pemasaran merupakan hal yang sangat penting 

bagi perusahaan agar dapat terus berkembang. Dari adanya penerapan strategi Marketing Mix 

oleh Stasiun Pengisian Bahan Bakar Umum atau SPBU Shell ini dapat membantu dalam 

menentukan dan memilih suatu variabel dari pemasaran yang sesuai dengan jenis perusahaan 

atau usaha bisnis agar dapat digabungkan menjadi bauran pemasaran yang efektif. Dari 

pemilihan strategi Marketing Mix ini, Stasiun Pengisian Bahan Bakar Umum atau SPBU Shell 

dapat melihat variabel apa yang sesuai dengan pola konsumen, jika terdapat variabel dari 

Marketing Mix yang kurang sesuai dengan pola konsumen, maka variabel tersebut dapat 

dikembangkan oleh Stasiun Pengisian Bahan Bakar Umum atau SPBU Shell menjadi lebih baik 

lagi dengan tujuan untuk melakukan pemasaran yang dapat mempengaruhi minat dari konsumen 

dalam melakukan keputusan pembelian. Dan jika terdapat variabel yang sudah sesuai dengan 

pola konsumen, maka variabel tersebut dapat dipertahankan dan dikembangkan menjadi lebih 

baik lagi. Sehingga dari adanya penerapan strategi Marketing Mix ini usaha bisnis atau 

perusahaan dapat melihat sebuah peluang dari variabel yang dimiliki oleh Marketing Mix untuk 

melakukan strategi pemasaran yang efektif dan untuk bersaing dengan kompetitor lainnya.  

 Diketahui Stasiun Pengisian Bahan Bakar Umum atau SPBU Shell memiliki cabang di 

Indonesia sebanyak lebih dari 215 cabang, dan di Kota Malang Shell memiliki cabang dengan 

jumlah sebanyak 2 cabang. Cabang Stasiun Pengisian Bahan Bakar Umum atau SPBU Shell di 

Kota Malang memiliki jarak yang cukup jauh satu sama lain, sehingga cukup sulit untuk 

ditemukan. Berbeda dengan kompetitornya seperti Pertamina yang memiliki banyak cabang 

dengan jumlah kurang lebih sekitar 7.400 cabang di Indonesia, dan cabang Stasiun Pengisian 

Bahan Bakar Umum atau SPBU Pertamina yang berada di kota Malang memiliki jumlah lebih 

dari 23 cabang sehingga hal ini memudahkan untuk ditemukan, selain itu terdapat BP-AKR yang 

juga memiliki cukup banyak cabang Stasiun Pengisian Bahan Bakar Umum atau SPBU di Kota 

Malang dengan jumlah sebanyak 4 cabang. Sehingga hal ini menyebabkan persaingan pada 
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usaha bisnis bahan bakar minyak menjadi sangat ketat bagi Stasiun Pengisian Bahan Bakar 

Umum atau SPBU Shell di Kota Malang dikarenakan telah banyak berdiri Pengisian Bahan 

Bakar Umum atau SPBU dengan berbagai nama merek. 

 Dari terbatasnya cabang oleh Stasiun Pengisian Bahan Bakar Umum atau SPBU Shell dan 

terdapat banyaknya cabang oleh Stasiun Pengisian Bahan Bakar Umum atau SPBU oleh 

kompetitor membuat tingkat persaingan menjadi semakin ketat di Kota Malang. Pentingnya 

perusahaan atau usaha bisnis melakukan strategi pemasaran menjadi salah satu penentu untuk 

perusahaan atau usaha bisnis dapat bertahan di tengah persaingan pasar yang ketat. Variabel 

yang dimiliki oleh Marketing Mix ini dapat dijadikan sebagai elemen yang dapat menarik 

konsumen di pasar untuk menentukan keputusan pembelian pada Stasiun Pengisian Bahan Bakar 

Umum atau SPBU Shell, sehingga strategi Marketing Mix dapat dioptimalkan lebih baik oleh 

Stasiun Pengisian Bahan Bakar Umum atau SPBU Shell untuk bertahan dan bersaing di tengah 

persaingan pasar yang ketat. 

 Shell melakukan penerapan Marketing Mix yang berlandaskan pada masa depan yang yang 

lebih berkelanjutan. Dalam variabel Product yang dimiliki oleh Shell, identitas yang dimiliki 

oleh Shell melambangkan dedikasi terhadap masa depan dan adaptasi terhadap keberlanjutan 

yang ramah lingkungan, selain itu produk bahan bakar minyak dari shell ini memiliki 

keunggulan untuk merawat mesin, sehingga mesin dapat lebih terjaga. Pada variabel Price, Shell 

melakukan penetapan harga yang berlandaskan pada kondisi pasar, harga minyak secara global, 

pajak dan peraturan daerah, dan melakukan penetapan harga pesaing. Di Indonesia terdapat 

macam perusahaan-perusahaan yang bergerak pada Stasiun Pengisian Bahan Bakar Umum atau 

SPBU. Shell menerapakan strategi penetapan harga produknya dengan mempertimbangkan 

kompetitor disekitarnya, sehingga harga yang dimiliki oleh produk bahan bakar minyak Shell 

pada Jl. Candi Panggung Dalam, Mojolangu, Kec. Lowokwaru, Kota Malang, Jawa Timur tidak 

jauh berbeda dengan harga produk kompetitornya di Indonesia khususnya Kota Malang. Shell 

juga menetapkan harga sesuai pajak yang berlaku di Indonesia dan peraturan yang ada di 

Indonesia sehingga harga produk dari bahan bakar minyak Shell pada setiap negara memiliki 

perbedaan. Dalam variabel Promotion, Shell melakukan kampanye secara global dengan 

memiliki fokus pada tema keberlanjutan, kemajuan teknologi, manfaat dari produk. Selain itu 

Shell juga membentuk citra merek dengan cara berkomitmen terhadap sebuah tanggung jawab 
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sosial, keterlibatan terhadap masyarakat, dan menjaga kelestarian lingkungan. Shell juga 

memilih media online untuk melakukan sebuah promosi seperti website, media sosial, periklanan 

bertarget, dan kolaborasi dengan influencer. Promosi yang dilakukan Shell di Indonesia mudah 

dijumpai, Shell melakukan promosi melalui media sosial yang dimana Shell memiliki akun 

sosial media yang berfokus pada konsumen di Indonesia. Shell juga melakukan periklanan 

bertarget menggunakan iklan berbayar pada media sosial. Shell Jl. Candi Panggung Dalam, 

Mojolangu, Kec. Lowokwaru, Kota Malang, Jawa Timur juga melakukan promosi dengan cara 

memberikan potongan harga atau diskon untuk menarik pelanggannya. Dalam variabel Place, 

Shell memiliki jaringan ritel lebih dari 46.000 layanan staisun, Shell juga mempunyai layanan 

pengiriman dengan skala pelanggan yang besar, Shell memiliki Platform E-commerce pada pasar 

tertentu dengan tujuan untuk memperluas jangkauan dan menciptakan kenyamanan pada segmen 

pelanggan tertentu.  Dari adanya 46.000 lebih layanan staisun yang tersebar di berbagai negara, 

Shell di Kota Malang yang berada di Jl. Candi Panggung Dalam, Mojolangu, Kec. Lowokwaru, 

Kota Malang, Jawa Timur memiliki lokasi yang strategis, hal ini dapat dilihat pemilihan lokasi 

Shell di Jl. Candi Panggung Dalam, Mojolangu, Kec. Lowokwaru, Kota Malang, Jawa Timur 

berdekatan dengan berbagai tempat seperti Sekolah Menengah ke Atas, dan Universitas, dan 

tempat mendukung lainnya. sehingga mobilitas pada lokasi tersebut cukup tinggi. Dalam 

variabel People, Shell memberikan karyawan dan petugas  sebuah pelatihan dengan 

menggunakan bantuan augmented/virtual reality yang bertujuan untuk mengembangkan 

keterampilan karyawannya, meningkatkan motivasi, dan memberikan fasilitas kerja yang lebih 

aman. Pada Shell Jl. Candi Panggung Dalam, Mojolangu, Kec. Lowokwaru, Kota Malang, Jawa 

Timur karyawan memiliki keterampilan yang sigap dan tanggap terhadap kedatangan konsumen 

yang memiiki tujuan untuk membeli bahan bakar. Pada variabel Physical Evidance, Shell Jl. 

Candi Panggung Dalam, Mojolangu, Kec. Lowokwaru, Kota Malang, Jawa Timur memiliki 

bentuk dekorasi layanan stasiun pengisian bahan bakar umum seperti pada bentuk dekorasi 

perusahan kompetitornya, dari banyaknya cabang layanan stasiun pengisian bahan bakar yang 

tersebar diberbagai negara, Shell melakukan adaptasi pada dekorasi yang ada di setiap negara, 

sehingga dekorasi yang ada pada stasiun pengisian bahan bakar umum shell dapat menyesuaikan 

dengan setiap negara yang ada. dalam variabel Process, Shell melakukan kolaborasi dengan 

beberapa perusahaan dan mitra seperti Microsoft untuk mengembangkan tekonologi agar  dapat 

meningkatkan efisiensi, kinerja, dan operasional dari Shell. Dalam observasi yang dilakukan, 
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proses pada Shell Jl. Candi Panggung Dalam, Mojolangu, Kec. Lowokwaru, Kota Malang, Jawa 

Timur Dapat dilakukan secara cepat, baik dan profesional sehingga proses yang terdapat dari 

Shell lebih unggul dibandingkan dengan kompetitornya.  

 Marketing Mix merupakan strategi pemasaran yang dapat digunakan oleh sebuah 

perusahaan untuk tetap bertahan ditengah persaingan pasar yang semakin ketat. beberapa praktisi 

yang terjun dalam pemasaran menganggap bahwa bauran sebagai perangkat pemasaran untuk 

transaksi dalam pola dasar untuk sebuah aktivitas pemasaran operasional, dapat diartikan bahwa 

bauran ini adalah sebuah keterpaduan atau campuran yang memiliki berbagai macam variabel  

yang mempunyai peran untuk menunjang dan mempengaruhi suatu tujuan (Gronroos, 1994) 

(dalam Syarifudin, dkk, 2022). Sedangkan pemasaran adalah aktivitas sebuah bisnis yang 

ditujukan untuk proses perencanaan, penentuan suatu harga, mempromosikan, dan melakukan 

distribusi barang dan jasa yang dapat memenuhi kebutuhan dari konsumen. 

 Dalam strategi Marketing Mix, terdapat beberapa aspek yang dapat menunjang sebuah 

kebutuhan bisnis, pada dasarnya aspek dari Marketing Mix ini mengalami perkembangan seiring 

dengan perjalanan waktu. Marketing mix merupakan sebuah strategi pemasaran yang telah ada 

sejak tahun 1960 yang sudah dipraktikkan dalam kegiatan bisnis untuk menunjang keberhasilan 

suatu tujuan bisnis tersebut. dari adanya perjalanan waktu, telah banyak dijumpai sebuah 

peristiwa yang mengharuskan sebuah praktik pemasaran ini berubah, perubahan tersebut dapat 

ditimbulkan oleh faktor seperti peningkatan permintaan suatu produk yang mulai bervariasi dan 

mulai mempunyai banyak karakteristik, terdapatnya perkembangan dan pengembangan dalam 

teknologi informasi, kesadaran akan pentingnya suatu nama merek untuk menciptakan suatu 

keunggulan, dan diperlukan sebuah pemasaran untuk disebarkan kepada seluruh organisasi 

(Cozzi & Ferrero, 2004). Dari faktor tersebut yang dimana aspek awal dari Marketing Mix 

sendiri hanya terdiri dari 4P yaitu Product, Price, Place, dan Promotion dilakukan sebuah kajian 

ulang menjadi 7P, penambahan tersebut meliputi People, Process, Physical Evidence (Booms & 

Bitner, 1981) (dalam Syarifudin, dkk, 2022). Aspek yang terdapat Marketing Mix ini sangat 

memiliki peran bagi keberlangsungan  perusahaan, karena setiap aspek yang ada pada Marketing 

Mix ini memiliki keterikatan pada perusahaan,  Hal ini sejalan dengan definisi yang dirumuskan 

oleh para ahli bahwa Marketing Mix merupakan sekumpulan dari suatu variabel pemasaran yang 

akan digunakan sebagai peraih tujuan suatu usaha bisnis (Mubarak, 2021). 
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 Marketing Mix mempunyai peran dalam perusahaan yang bertujuan untuk mengatur dari 

variabel dari bauran pemasaran tersebut agar konsumen dapat terpengaruhi sehingga akan 

menimbulkan keputusan pembelian dengan tujuan untuk memberikan konsumen sebuah produk 

dan jasa yang dapat memberikan rasa kepuasan pada konsumen. Hal ini sejalan dengan teori  

yang menyatakan bahwa Marketing Mix adalah pengendalian sebuah variabel pemasaran yang 

digunakan oleh perusahaan untuk menghasilkan sebuah tanggapan dari konsumen yang akan 

dikendalikan oleh perusahaan (Kotler & Lane, 2009). Dari segi pemasaran, Marketing Mix terdiri 

dari beberapa variabel yang dapat dilakukan oleh perusahaan guna menciptakan permintaan akan 

produk yang mereka tawarkan. Sehingga Marketing Mix merupakan salah satu strategi 

pemasaran yang dapat digunakan oleh perusahaan untuk menciptakan sebuah keputusan 

pembelian berdasarkan permintaan oleh konsumen. 

 Dalam Marketing Mix terdapat variabel Product, dimana Product ini merupakan sebuah 

hasil atau output dari perusahaan yang ditujukan kepada konsumen untuk memenuhi permintaan 

dan kebutuhannya, tanpa Product barang ataupun jasa perusahaan tidak dapat menghasilkan 

keuntungan yang dapat mereka terima, sehingga produk merupakan salah satu hal terpenting 

bagi perusahaan. Product dari perusahaan dapat berupa barang, jasa, kegunaan, yang dapat 

ditawarkan oleh produsen (Badi, dkk, 2015).  Penelitian yang dilakukan Ismanto, dkk (2022) 

terdapat variabel Product dalam penelitian tersebut tidak memiliki sebuah pengaruh yang 

signifikan terhadap keputusan pembelian oleh konsumen. Sehingga dalam penelitian tersebut 

Product yang berupa output dari perusahaan tidak dapat menghasilkan keuntungan bagi usaha 

bisnis atau perusahaan.  

 Setelah variabel Product dalam  Marketing Mix, terdapat variabel Price. Price dapat 

dikatakan sebagai suatu jumlah nilai tukar dengan uang atau kesepakatan lainnya yang memiliki 

nilai manfaat. Strategi dalam penentuan suatu harga sangat penting bagi perusahaan. Perusahaan 

tidak dianjurkan untuk menjual suatu produk dengan Price yang tidak sesuai dengan pasar, hal 

itu akan menyebabkan konsumen tidak tertarik akan produk kita karena dirasa terlalu mahal. 

Penentuan  keputusan penetapan dalam bauran harga ini berkaitan dengan strategi dan taktik, hal 

ini seperti penentuan tingkatan harga produk, penentuan diskon, syarat pembayaran, dan 

penentuan tingkat diskriminasi suatu harga yang ditujukan untuk konsumen (Tjiptono, 2019). 

Penelitian Khotimah, dkk (2021). Variabel Price memiliki pengaruh positif namun tidak 
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berpengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen. Sehingga dari ada atau tidaknya 

penentuan harga dari usaha bisnis atau perusahaan tidak dapat mempengaruhi pembelian oleh 

konsumen. 

 Setelah terdapat suatu produk yang telah ditentukan sebuah harganya oleh perusahaan. 

Perusahaan harus memikirkan mengenai bagaimana strategi mereka dalam menentukan 

Promotion yang akan mereka ciptakan. Promotion yang digunakan oleh perusahaan dapat berupa 

pembuatan periklanan, penjualan secara personal, pemberian diskon atau promo dan sebagainya. 

Promotion didefinisikan sebagai sebuah cara yang digunakan oleh pelaku usaha bisnis untuk 

melakukan komunikasi dan mempengaruhi pangsa pasar terkait dengan produk barang maupun 

jasa melalui sebuah iklan, penjualan secara pribadi, pemberian promosi penjualan, dan 

melakukan publikasi, (Kotler, dkk, 2019; Umeze & Ohen, 2015). Penelitian Soewanto, dkk 

(2019). Item Promotion memiliki pengaruh positif namun tidak signifikan terhadap keputusan 

pembelian oleh konsumen. Sehingga jenis promosi yang diterapkan tidak dapat mempengaruhi 

konsumen di suatu pasar untuk menentukan keputusan pembelian. 

 Selanjutnya terdapat variabel dari Marketing Mix yaitu People, People disini dapat disebut 

sebagai karyawan atau sumber daya manusia dalam perusahaan untuk membantu proses 

operasional dari perusahaan tersebut. People adalah suatu proses di dalam perusahaan untuk 

melakukan seleksi, melakukan sebuah pelatihan, dan pemberian suatu motivasi untuk karyawan 

perusahaan guna mempengaruhi suatu persepsi dari konsumen dan mempengaruhi kepuasan 

pangsa konsumen perusahaan,( Kotler, dkk, 2019; Umeze & Ohen 2015; Hurriyati, 2010). 

Penelitian Soewanto, dkk (2019). Item People memiliki pengaruh positif namun tidak signifikan 

terhadap keputusan pembelian. Sehingga keterampilan dari karyawan suatu usaha bisnis atau 

perusahaan tidak dapat mempengaruhi konsumen untuk melakukan keputusan pembelian. 

 Variabel Marketing Mix selanjutnya adalah Place atau dapat disebut sebagai saluran 

distribusi. Variabel lokasi dalam Marketing Mix ini berkaitan dengan kemudahan akses, 

kemudahan akses ini bisa berkaitan dengan bagaimana fasilitas atau bangunan perusahaan 

didirikan, apakah letaknya strategis sehingga memudahkan konsumen. Variabel Place atau 

saluran distribusi ini juga memiliki keterkaitan dengan penggunaan perantara untuk 

meningkatkan kegiatan operasional dan aksesibilitas perusahaan. Place atau saluran distribusi 

adalah sebuah pemilihan kumpulan dari perusahaan atau individu yang memiliki peran untuk 
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membantu pendistribusian suatu produk baik berupa barang atau jasa untuk melayani pangsa 

pasar sasaran, sehingga konsumen dapat terpenuhi kebutuhannya, (Kotler, dkk, 2019; Umeze, 

Ohen, 2015; Nurseto, 2018; Kotler, 2018). Penelitian Masruroh, dkk (2020). Menyebutkan 

bahwa Item Place tidak memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian oleh konsumen. 

Sehingga dari adanya pendistribusian produk kepada kumpulan perusahaan untuk memudahkan 

konsumen dalam mendapatkan produk untuk dibeli, hal itu tidak berpengaruh untuk 

menggerakkan konsumen untuk menentukan keputusan pembelian.  

 Variabel Marketing Mix berikutnya terdapat Physical Evidence, Physical Evidence yang 

dimiliki oleh perusahaan mampu menciptakan suatu nilai tambah bagi perusahaan yang 

ditujukan oleh konsumen dan pelanggan. Dikarenakan Physical Evidence ini mencakup seperti 

penampilan karyawan, fasilitas, dekorasi, foto, brosur, dan sebagainya, (Kotler, dkk, 2019; 

Umeze & Ohen, 2015; Sari & Medyani, 2018). Penelitian Kamela, dkk (2023). Item Physical 

Evidence tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian oleh konsumen. Sehingga bukti fisik 

yang mampu menciptakan nilai tambah seperti penampilan karyawan, fasilitas, dekorasi, foto, 

brosur, dan sebagainya, tidak dapat mempengaruhi konsumen untuk menentukan keputusan 

pembelian. 

 Variabel Marketing Mix yang terakhir yaitu Process. Process dalam bauran pemasaran ini 

menyangkut tentang prosedur aktual, mekanisme di dalam perusahaan, dan suatu aliran dari 

penyajian jasa kepada konsumen, (Kotler, dkk, 2019; Umeze & Ohen, 2015; Hurriyati, 2010). 

Penelitian Kamela, dkk (2023), item Process tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian. 

Sehingga prosedur aktual, mekanisme di dalam perusahaan, dan suatu aliran dari penyajian jasa 

kepada konsumen yang berada di perusahaan tidak dapat mempengaruhi konsumen untuk 

menentukan keputusan pembelian. 

 Dalam penelitian yang dilakukan oleh Kusumawardha (2022) yang memfokuskan 

penelitian dalam Marketing Mix ini, terdapat sebuah pengaruh dari Marketing Mix terhadap 

keputusan  pembelian. Marketing Mix dalam penelitian ini menggunakan variabel 7P 

diantaranya, Product, Price, Promotion, Place, People, Physical Evidence, Process. Variabel 

yang dipakai dalam penelitian  ini sejalan dengan teori yang melakukan kajian ulang terhadap 

variabel dari Marketing Mix dengan hasil menambahkan variabel People, Physical Evidence, 

Process, (Booms & Bitner, 1981) (dalam Syarifudin, dkk, 2022). Dalam penelitian ini 
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menghasilkan temuan pada variabel dari Marketing mix terhadap keputusan pembelian. Dalam 

penelitian ini Product memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. 

Hal ini sejalan dengan teori yang mengatakan bahwa terdapat sebuah perlakuan kepada produk 

agar sebuah produk dapat lebih diminati oleh konsumen, diantaranya Packaging, Branding, 

Labelling, Warranty, Service, (Fakhrudin, dkk, 2022). Akan tetapi dalam penelitian yang 

dilakukan oleh Ismanto, dkk (2022), variabel Product dalam penelitian tersebut tidak memiliki 

pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian oleh konsumen. Sehingga variabel 

Product tidak dapat mempengaruhi sebuah keputusan pembelian oleh konsumen. 

 Dalam penelitian Kusumawardha (2022) terdapat variabel Price atau Harga yang memiliki 

pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Harga yang ditetapkan oleh 

pelaku  usaha tersebut akan  mempengaruhi bagaimana cara konsumen akan menentukan sebuah 

keputusan pembelian. Menurut teori harga dapat diukur melalui harga untuk produk pesaing, 

diskon, dan variasi sistem pembayaran, (Chandra, 2002) (dalam Fakhrudin, 2022). Dalam 

penelitian yang dilakukan oleh Khotimah, dkk, (2021), variabel Price yang menjadi variabel 

dalam Marketing Mix memiliki pengaruh yang positif namun tidak berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian yang dilakukan oleh konsumen. 

 Variabel Marketing Mix selanjutnya dalam penelitian Kusumawardha (2022) yaitu 

Promotion, promosi dalam usaha bisnis tersebut memiliki pengaruh yang positif namun tidak 

signifikan terhadap keputusan pembelian. Dalam teori dijelaskan bahwa faktor-faktor yang 

menentukan bentuk promosi diantaranya ada sifat pasar, dimana sifat pasar diantaranya ada luas 

geografi pasaran dan jenis pelanggan, (Arif, dkk, 2022). Dalam penelitian yang dilakukan oleh 

Khotimah, dkk, (2021) variabel Promotion dalam penelitian tersebut memiliki pengaruh yang 

positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Hal ini sejalan dengan teori yang sudah 

dijelaskan bahwa tujuan dari promosi adalah mempengaruhi dari konsumen pada segmentasi 

dengan menggunakan berbagai media promosi untuk menentukan keputusan pembelian oleh 

konsumen (Kotler, dkk, 2019; Uzume & Ohen, 2015). 

 Variabel Marketing Mix selanjutnya dalam penelitian Kusumawardha (2022) adalah Place 

atau lokasi. Hasil penelitian tersebut menyebutkan bahwa lokasi memiliki pengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian. Terdapat teori yang menyebutkan bahwa Place atau 

saluran distribusi merupakan sebuah kegiatan menyalurkan barang atau jasa yang menggunakan 
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berbagai perusahaan atau individu dengan tujuan untuk memudahkan kebutuhan dan keinginan 

konsumen dalam menentukan keputusan pembelian, (Kotler, dkk, 2019; Uzume & Ohen 2015; 

Nurseto, 2018; Kotler & Armstrong, 2018). Dalam penelitian yang dilakukan oleh Soewanto, 

dkk (2019) yang meneliti pada objek usaha kuliner, variabel Place dalam Marketing Mix 

memiliki pengaruh yang negatif dan tidak signifikan terhadap keputusan pembelian oleh 

konsumen. Sehingga variabel Place tidak memiliki daya tarik bagi konsumen untuk menentukan 

keputusan pembelian. 

 Variabel Marketing Mix selanjutnya dalam penelitian Kusumawardha (2022) adalah 

People. Dimana variabel ini memiliki pengaruh positif tetapi tidak signifikan terhadap keputusan 

pembelian oleh konsumen. Dalam penelitian yang dilakukan Andriyanto, dkk (2019). Variabel 

People dalam penelitian tersebut memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian oleh 

konsumen. Yang dimana hal tersebut sejalan dengan teori yang menjelaskan bahwa pelaksanaan 

proses seleksi karyawan, pemberian sebuah pelatihan dan motivasi pada karyawan bertujuan 

untuk mempengaruhi persepsi pembeli dan memenuhi kepuasan konsumennya, (Kotler, dkk, 

2019; Umeze, Ohen, 2015; Hurriyati 2010). 

 Penelitian Kusumawardha (2022) juga meneliti variabel Physical Evidence pada Marketing 

Mix. Dimana bukti fisik yang terdapat di dalam usaha bisnis ini memiliki pengaruh positif namun 

tidak signifikan terhadap keputusan pembelian. Dalam penelitian yang dilakukan oleh Angelina, 

dkk (2022) menjelaskan bahwa variabel Physical Evidence dalam penelitian tersebut memiliki 

pengaruh yang positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Hal ini sejalan dengan teori 

yang menyatakan bahwa Physical Evidence mencakup penampilan karyawan, fasilitas, dekorasi, 

foto, brosur, dan sebagainya. Sehingga Physical Evidence yang dimiliki oleh pelaku usaha atau 

perusahaan dapat menciptakan nilai tambah bagi pelaku usaha atau perusahaan yang dapat 

mempengaruhi konsumen, (Kotler, dkk 2019; Umeze & Ohen 2015; Sari & Medyani 2018). 

 Variabel terakhir dari Marketing Mix yang diteliti adalah Process. Dalam penelitian 

Kusumawardha (2022) proses memiliki pengaruh yang positif dan signifikan dalam keputusan 

pembelian. Hal ini sejalan dengan teori yang menyatakan bahwa manajemen pemasaran dan 

manajemen operasi memiliki keterkaitan dengan proses sehingga terdapat indikator proses yang 

dapat dikatakan baik, diantaranya proses dalam check in dan check out dapat dilakukan secara 

cepat dan menimbulkan suasana yang menyenangkan, proses dalam melakukan reservasi dapat 
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secara mudah dilakukan dan memiliki kejelasan serta proses reservasi dapat dilakukan secara 

online, terdapat kemudahan dalam proses pembayaran, proses pelayanan yang diberikan mulai 

awal hingga akhir dilakukan secara baik, proses dalam mengelola makanan dilakukan dan 

dijamin secara bersih dan halal, (Tjiptono, 2014). Dalam penelitian yang dilakukan oleh Kamela, 

dkk (2023) Process yang menjadi variabel penelitian tersebut tidak memiliki pengaruh kepada 

keputusan pembelian. Sehingga proses yang terdapat di dalam usaha bisnis tersebut tidak 

mempengaruhi konsumen dalam menentukan keputusan pembelian. 

 Dalam variabel penelitian ini menggunakan variabel 7P dari Marketing Mix, yaitu Product, 

Price, Promotion, Place, People, Physical Evidence, Process. Alasan penulis dalam memilih 

variabel Product sebagai variabel dalam penelitian ini adalah produk bahan bakar dari shell 

memiliki keunggulan untuk merawat mesin sehingga mesin kendaraan atau mesin tertentu dapat 

lebih terjaga dan memiliki daya tahan yang lama, pemilihan variabel selanjutnya adalah Price, 

harga yang ditawarkan oleh Shell untuk bahan bakar yang dijualnya memiliki harga yang dapat 

dijangkau oleh konsumen dan memiliki harga yang cukup sama dengan kompetitornya, sehingga 

dari penetapan harga yang dilakukan oleh Stasiun Pengisian Bahan Bakar Umum atau SPBU 

Shell penulis ingin mengetahui apakah variabel Price atau harga yang menjadi variabel dalam 

penelitian ini memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian oleh konsumen. Alasan penulis 

selanjutnya dalam pemilihan variabel Promotion adalah selama penulis melakukan observasi, 

promosi yang digunakan oleh Stasiun Pengisian Bahan Bakar Umum atau SPBU Shell adalah 

promosi secara langsung, promosi jangka pendek dan Mobile Marketing, sehingga dari adanya 

penelitian ini, dapat melihat apakah promosi yang digunakan oleh Stasiun Pengisian Bahan 

Bakar Umum atau SPBU Shell sudah baik atau perlu ditingkatkan untuk mempengaruhi 

keputusan pembelian konsumen. Alasan penulis dalam memilih variabel Place adalah memiliki 

lokasi yang strategis dan lokasi oleh Stasiun Pengisian Bahan Bakar Umum atau SPBU Shell 

berdekatan dengan kompetitor sejenisnya, sehingga diperlukan strategi pemasaran yang tepat 

agar dapat bersaing dengan kompetitornya. Pemilihan variabel People dalam penelitian ini 

dikarenakan untuk mengetahui bagaimana kinerja dari karyawan dan pemberian pelayanan 

konsumen dapat mempengaruhi keputusan pembelian oleh konsumen. Alasan selanjutnya dalam 

memilih variabel Physical Evidence adalah bukti fisik yang dimiliki oleh Stasiun Pengisian 

Bahan Bakar Umum atau SPBU Shell cukup menarik, Stasiun Pengisian Bahan Bakar Umum 

atau SPBU Shell memiliki dekorasi yang sesuai dengan Pengisian Bahan Bakar Umum pada 
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umumnya, selain itu juga memiliki fasilitas yang memadai, kebersihan Stasiun Pengisian Bahan 

Bakar Umum juga terjaga, sehingga penulis tertarik untuk mengetahui apakah Physical Evidence 

atau bukti fisik yang dimiliki oleh Stasiun Pengisian Bahan Bakar Umum atau SPBU Shell dapat 

mempengaruhi pembelian konsumen. Dan alasan terakhir untuk variabel Process yang menjadi 

variabel dalam penelitian ini, dikarenakan proses yang terdapat pada Stasiun Pengisian Bahan 

Bakar Umum atau SPBU Shell dapat dilakukan dengan cepat, sehingga konsumen tidak perlu 

menunggu waktu lama untuk mengantri membeli bahan bakar. Sehingga dari alasan tersebut 

penulis ingin mengetahui apakah Process atau proses yang terdapat pada Stasiun Pengisian 

Bahan Bakar Umum atau SPBU Shell dapat mempengaruhi konsumen untuk menentukan 

keputusan pembelian. 

 Diketahui Stasiun Pengisian Bahan Bakar Umum atau SPBU Shell hanya memiliki 2 

cabang di Kota Malang, Stasiun Pengisian Bahan Bakar Umum atau SPBU Shell pertama berdiri 

di lokasi Jl. Candi Panggung Dalam, Mojolangu, Kec. Lowokwaru, Kota Malang, Jawa Timur . 

Dan untuk Stasiun Pengisian Bahan Bakar Umum atau SPBU Shell kedua berdiri di lokasi Jl. 

Kawi No.27f, Kauman, Kec. Klojen, Kota Malang, Jawa Timur. Stasiun Pengisian Bahan Bakar 

Umum atau SPBU Shell hanya memiliki 2 cabang di Kota Malang, berbeda dengan 

kompetitornya seperti Pertamina yang memiliki banyak cabang Stasiun Pengisian Bahan Bakar 

Umum atau SPBU di kota Malang, selain itu terdapat BP-AKR yang juga memiliki cukup 

banyak cabang Stasiun Pengisian Bahan Bakar Umum atau SPBU di Kota Malang. Dari latar 

belakang yang sudah dijelaskan, penulis memilih lokasi Stasiun Pengisian Bahan Bakar Umum 

atau SPBU Shell yang berada di Jl. Candi Panggung Dalam, Mojolangu, Kec. Lowokwaru, Kota 

Malang, Jawa Timur. Hal ini dikarenakan lokasi tersebut berdekatan dengan Sekolah Menengah 

ke Atas, dan Universitas, dan tempat mendukung lainnya. sehingga mobilitas pada lokasi 

tersebut cukup tinggi dan masyarakat sekitar lokasi tersebut akan membeli bahan bakar minyak 

di lokasi tersebut. Selain itu lokasi pada Stasiun Pengisian Bahan Bakar Umum atau SPBU Shell 

juga berdekatan dengan Stasiun Pengisian Bahan Bakar Umum atau SPBU Pertamina dan BP-

AKR, sehingga terdapat persaingan yang cukup ketat, oleh sebab itu diperlukan strategi 

pemasaran yang efektif agar dapat bersaing dengan kompetitor lain. 

 Penelitian yang berkaitan dengan Marketing Mix dengan objek shell Jl. Candi Panggung 

Dalam, Mojolangu, Kec. Lowokwaru, Kota Malang, Jawa Timur Penting dilakukan dikarenakan 
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Stasiun Pengisian Bahan Bakar Umum Shell hanya mempunyai 2 cabang di Kota Malang, 

sehingga terjadi persaingan yang ketat dengan kompetitor yang sudah memiliki banyak cabang, 

citra merek, dan durasi operasional di Kota Malang. Sehingga penelitian ini penting dilakukan 

agar target penjualan dari produk Shell Jl. Candi Panggung Dalam, Mojolangu, Kec. 

Lowokwaru, Kota Malang, Jawa Timur dapat terpenuhi atau meningkat dengan mengoptimalkan 

dari variabel Marketing Mix yang memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen. 

Selain itu penelitian ini penting dilakukan agar Shell dapat mengetahui variabel dari Marketing 

Mix yang akan menarik konsumen untuk melakukan keputusan pembelian, sehingga dari 

diketahuinya variabel yang dapat menarik konsumen untuk membeli produk Shell Jl. Candi 

Panggung Dalam, Mojolangu, Kec. Lowokwaru, Kota Malang, Jawa Timur, variabel tersebut 

dapat lebih diperhatikan dan dimanfaatkan sebagai strategi penjualan oleh pihak shell agar dapat 

bersaing dengan kompetitornya. 

 Penelitian ini memiliki manfaat bagi objek penelitian yaitu untuk dapat mengetahui 

variabel Marketing Mix yang memiliki pengaruh dalam keputusan pembelian konsumen oleh 

konsumen. Selain itu manfaat penelitian ini adalah agar penerapan dari strategi Marketing Mix 

yang sudah diterapkan oleh Shell Jl. Candi Panggung Dalam, Mojolangu, Kec. Lowokwaru, 

Kota Malang, Jawa Timur dapat dioptimalkan lebih baik dengan dibantu oleh hasil penelitian 

yang sudah dilakukan oleh peneliti. 

 Penelitian ini memiliki tujuan untuk mengetahui pengaruh dari Marketing Mix yang 

memiliki variabel Product, Price, Promotion, Place, People, Physical Evidence, dan Process 

(7P) terhadap keputusan pembelian oleh konsumen. Sehingga dapat mengetahui variabel apa saja 

yang dapat mempengaruhi konsumen Stasiun Pengisian Bahan Bakar Umum atau SPBU Shell 

untuk menentukan keputusan pembelian, dan guna menerapkan strategi Marketing Mix secara 

efektif. Dengan demikian peneliti mempunyai ketertarikan untuk mengambil judul dan 

melakukan penelitian tentang “Pengaruh Marketing Mix Terhadap Keputusan Pembelian Oleh 

Konsumen Stasiun Pengisian Bahan Bakar Umum atau SPBU Shell” yang berada di lokasi Jl. 

Candi Panggung Dalam, Mojolangu, Kec. Lowokwaru, Kota Malang, Jawa Timur. 

1.2 Rumusan Masalah 

Adapun rumusan masalah berdasarkan latar belakang penelitian yang telah dibuat, diantaranya: 
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1. Apakah Product berpengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen Stasiun Pengisian 

Bahan Bakar Umum atau SPBU Shell di Candi Panggung Dalam? 

2. Apakah Price berpengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen Stasiun Pengisian 

Bahan Bakar Umum atau SPBU Shell di Candi Panggung Dalam? 

3. Apakah Promotion berpengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen Stasiun 

Pengisian Bahan Bakar Umum atau SPBU Shell di Candi Panggung Dalam? 

4. Apakah Place berpengaruh terhadap  keputusan pembelian konsumen Stasiun Pengisian 

Bahan Bakar Umum atau SPBU Shell di Candi Panggung Dalam? 

5. Apakah People berpengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen Stasiun Pengisian 

Bahan Bakar Umum atau SPBU Shell di Candi Panggung Dalam? 

6. Apakah Physical Evidence berpengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen Stasiun 

Pengisian Bahan Bakar Umum atau SPBU Shell di Candi Panggung Dalam? 

7. Apakah Process berpengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen Stasiun Pengisian 

Bahan Bakar Umum atau SPBU Shell di Candi Panggung Dalam? 

8. Apakah Marketing Mix yang terdiri dari Product, Price, Promotion, Place, People, 

Physical Evidence, Process memiliki pengaruh secara simultan terhadap keputusan 

pembelian pada Pengisian Bahan Bakar Umum atau SPBU Shell di Candi Panggung 

Dalam? 

9. Apakah variabel yang dominan atau paling berpengaruh terhadap keputusan pembelian 

pada Pengisian Bahan Bakar Umum atau SPBU Shell di Candi Panggung Dalam? 

1.3. Tujuan Penelitian  

Berdasarkan rumusan masalah dan pertanyaan penelitian, terdapat tujuan yang dimiliki oleh 

peneliti, diantaranya: 

1. Untuk mengetahui pengaruh Product terhadap keputusan pembelian konsumen Stasiun 

Pengisian Bahan Bakar Umum atau SPBU Shell di Candi Panggung Dalam. 
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2. Untuk mengetahui pengaruh Price terhadap keputusan pembelian konsumen Stasiun 

Pengisian Bahan Bakar Umum atau SPBU Shell di Candi Panggung Dalam. 

3. Untuk mengetahui pengaruh Promotion terhadap keputusan pembelian konsumen Stasiun 

Pengisian Bahan Bakar Umum atau SPBU Shell di Candi Panggung Dalam. 

4. Untuk mengetahui pengaruh Place terhadap keputusan pembelian konsumen Stasiun 

Pengisian Bahan Bakar Umum atau SPBU Shell di Candi Panggung Dalam. 

5. Untuk mengetahui pengaruh People terhadap keputusan pembelian konsumen Stasiun 

Pengisian Bahan Bakar Umum atau SPBU Shell di Candi Panggung Dalam. 

6. Untuk mengetahui pengaruh Physical Evidence terhadap keputusan pembelian konsumen 

Stasiun Pengisian Bahan Bakar Umum atau SPBU Shell di Candi Panggung Dalam. 

7. Untuk mengetahui pengaruh Process terhadap keputusan pembelian konsumen Stasiun 

Pengisian Bahan Bakar Umum atau SPBU Shell di Candi Panggung Dalam. 

8. Untuk mengetahui pengaruh Marketing Mix secara simultan terhadap keputusan 

pembelian di Candi Panggung Dalam. 

9. Untuk mengetahui variabel Marketing Mix yang mempunyai pengaruh paling dominan 

terhadap keputusan pembelian konsumen Stasiun Pengisian Bahan Bakar Umum atau 

SPBU Shell di Candi Panggung Dalam  

1.4. Manfaat Penelitian 

Hasil dari penelitian ini diharapkan mampu memberikan sebuah kontribusi ataupun memberikan 

sebuah manfaat terhadap semua pihak yang berkaitan, diantaranya : 

1. Bagi Pembaca 

Penelitian ini diharapkan dapat menambah wawasan serta menambah sebuah ilmu tentang 

antrian yang terdapat pada suatu usaha bisnis. 

2. Bagi Pemilik Usaha 
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Diharapkan penelitian ini mampu mengembangkan usaha usaha yang ada dengan berlandaskan 

teori tentang antrian serta dengan hasil penelitian yang dilakukan. 

3. Bagi Pelajar dan Mahasiswa 

Diharapkan penelitian ini dapat membantu dalam proses menempuh pendidikan pembaca, serta 

diharapkan hasil penelitian ini dapat menjadi sumber rujukan atau menjadi referensi dalam 

proses kegiatan menempuh pendidikan. 

4. Bagi Peneliti Selanjutnya 

Diharapkan hasil dari penelitian ini dapat menjadi bahan referensi serta dapat menjadi sebuah 

sumber bagi penelitian selanjutnya. 

1.5 Batasan Penelitian 

Dalam penulisan skripsi ini, peneliti menetapkan batasan penelitian yang memiliki tujuan 

agar penelitian yang dilakukan lebih terfokus dan tidak mengalami peluasan dari pembahasan 

yang telah ditetapkan, batasan penelitian tersebut diantaranya: 

1. Peneliti hanya memfokuskan penelitian pada produk bahan bakar minyak dari Shell, hal 

ini dikarenakan produk bahan bakar minyak dan pelumas dari Shell memiliki 

karakteristik dan indikator yang berbeda. Jika menggabungkan kedua produk tersebut 

untuk diteliti maka akan mempengaruhi hasil dari olah data yang akan dilakukan. 

2. Tidak semua variabel dalam penelitian ini dapat sesuai dengan indikator yang telah 

dituliskan, maka dalam definisi operasional variabel hanya mencantukam beberapa 

indikator yang sesuai dengan jenis perusahaan, produk, kebijakan, dan operasional dari 

perusahaan.
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BAB II 

KAJIAN PUSTAKA 

2.1. Hasil Penelitian Terdahulu 

 Penelitian terdahulu adalah sebuah penelitian-penelitian yang telah dilakukan oleh para 

peneliti peneliti sebelumnya guna mencapai suatu tujuan penelitian, yang dimana terdapat 

kesamaan dan memiliki relasi topik dengan penelitian yang diselenggarakan oleh penulis dengan 

tujuan sebagai bahan pembanding dalam penelitian. 

  Andriyanto, dkk (2019) melakukan penelitian dengan judul “Analisis Pengaruh Bauran 

Pemasaran (Marketing Mix 7-P) Terhadap Keputusan Pembelian di Thiwul Ayu Mbok Sum”. 

Metode yang digunakan untuk menjelaskan dan memberikan gambaran dalam penelitian ini 

adalah metode deskriptif. Dan metode pelaksanaan penelitian yang digunakan oleh peneliti 

adalah studi kasus. Dalam penelitian ini menggunakan data primer dan sekunder, data primer 

didapatkan dengan cara membagikan kuesioner kepada konsumen objek penelitian, dan data 

sekunder diperoleh dari data pustaka dan wawancara kepada pemilik usaha bisnis di objek 

penelitian. Sehingga metode dalam pengumpulan data ini adalah wawancara, kuesioner, dan 

observasi. Pengujian data yang telah terkumpul akan dilakukan proses dengan alat spss 22. 

Dalam penelitian ini, semua variabel Marketing Mix 7P memiliki nilai signifikansi yang positif 

dan memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian. Variabel Price dalam penelitian ini 

memiliki nilai yang rendah dan variabel dan variabel Physical Evidence memiliki nilai yang 

tinggi diantara variabel lainnya. 

 Panjaitan, dkk (2019) melakukan penelitian yang berjudul  “The Effect of Marketing Mix 

on Purchase Decision on Bright Gas Product in Medan (Study in PT Pertamina (Persero) 

Marketing Operation Regino 1)”. Penelitian ini bertujuan untuk mengenalisis Marketing Mix 7P 

terhadap keputusan pembelian pada produk Bright Gas dari perusahaan Pertamina secara 

simultan dan parsial dan merumuskan kebijakan strategi yang tepat bagi perusahaan. Dalam 

penelitian ini menggunakan metode kuantitatif kasual dan kuesioner sebagai instrumen 

penelitian. Populasi dalam penelitian ini memiliki jumlah sebanyak 511.515 rumah tangga yang 

berada di wilayah Medan, teknik pengambilan sampel menggunakan  Accidental Sampling dan 

menghasilkan 100 sampel dalam penelitian ini menggunakan rumus Slovin, dalam menguji 
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hipotesis menggunakan metode regresi linear berganda. Dalam penelitian ini menghasilkan  

kesimpulan bahwa secara simultan variabel dari Marketing Mix 7P berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian, dan secara parsial variabel Product, Price, Place, Promotion berpengarub 

terhadap keputusan pembelian lalu sisanya pada variabel People, Process, dan Physical Evidence 

tidak memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian. 

 Penelitian selanjutnya yang dilakukan oleh Soewanto (2019) yang berjudul “Pengaruh 

Marketing Mix Terhadap Keputusan Pembelian Konsumen di Warung Gudeg Bu Yul Surabaya”. 

Dengan jenis penelitian yang dilakukan secara kuantitatif. Dan populasi dari penelitian ini adalah 

seluruh konsumen objek penelitian, dengan sampel 110 responden, dan teknik pengambilan 

sampel yang dilakukan dengan cara purposive sampling. Sumber data dalam penelitian ini adalah 

data primer yang didapatkan dengan cara membagikan kuesioner kepada konsumen objek 

penelitian, dan hasil dari data primer tersebut akan diolah menjadi data sekunder yang akan 

ditampilkan dalam bentuk tabel maupun diagram. Hasil penelitian ini menunjukan beberapa 

variabel Marketing Mix memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian, diantaranya, variabel 

Product dalam Marketing Mix memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian. Variabel selanjutnya adalah Price dalam Marketing Mix. Dalam penelitian ini 

variabel Price dalam Marketing Mix memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian oleh konsumen. Place yang menjadi variabel dalam penelitian tersebut 

memiliki hasil yang berbeda dari variabel Product dan Price. Dalam penelitian ini variabel Place 

memiliki pengaruh yang negatif dan tidak signifikan dalam keputusan pembelian. Variabel 

selanjutnya dalam Marketing Mix adalah Promotion. Promotion dalam variabel ini mempunyai 

pengaruh yang positif namun tidak signifikan terhadap keputusan pembelian. Selanjutnya 

terdapat variabel People dalam penelitian ini. Variabel People di Marketing Mix pada penelitian 

ini menghasilkan pengaruh yang positif dan tidak signifikan terhadap keputusan pembelian oleh 

konsumen. Variabel selanjutnya dalam penelitian ini adalah Promotion. Variabel ini dijelaskan 

bahwa memiliki pengaruh positif namun tidak berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan 

pembelian oleh konsumen. Variabel selanjutnya dalam penelitian ini adalah Process. Variabel ini 

mempunyai pengaruh yang positif dan tidak signifikan terhadap keputusan pembelian. Dan 

variabel Marketing Mix terakhir yang adalah Physical Evidence, variabel ini menghasilkan 

pengaruh yang positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian oleh konsumen. Dalam 



21 
 

 
 

penelitian ini variabel Price menjadi variabel yang paling dominan terhadap keputusan 

pembelian oleh konsumen. 

 Penelitian selanjutnya adalah penelitian dengan judul “Pengaruh Marketing Mix Terhadap 

Keputusan Pembelian Produk Jamu Tradisional Madura” yang dilakukan oleh Masruroh (2020). 

Pemilihan lokasi dalam penelitian ini dilakukan secara purposive, dengan mempertimbangkan 

beberapa faktor yang ada. Dalam penentuan sampel pada penelitian ini menggunakan accidental 

sampling dengan 30 responden. Dalam metode pengumpulan data menggunakan data primer dan 

sekunder, data primer diperoleh dari lokasi atau objek penelitian dan kuesinoer responden. Data 

sekunder diperoleh dari BPS, dinas perdagangan dan perindustrian. Teknik pengumpulan data 

yang dilakukan oleh peneliti adalah menggunakan kuesioner dan data tersebut menggunakan 

skala likert sebagai acuan penilaian. Hasil dari penelitian yang mengarah pada variabel 

Marketing Mix ini diantaranya, Product dalam Marketing Mix yang menjadi variabel dalam 

penelitian ini menghasilkan jawaban berupa  variabel Product memiliki nilai signifikansi lebih 

besar dari 0,05 dan memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian oleh konsumen. Dalam 

variabel Place diketahui nilai signifikan lebih besar dari 0,05 dan variabel Place tidak memiliki 

pengaruh terhadap keputusan pembelian oleh konsumen. Variabel Marketing Mix selanjutnya 

adalah Promotion. Variabel ini memiliki memiliki nilai signifikan dari 0,05 dan memiliki 

pengaruh terhadap keputusan pembelian oleh konsumen. Variabel berikutnya adalah Price. 

Variabel ini memiliki nilai signifikansi lebih dari 0,05 dan variabel ini tidak memiliki pengaruh 

terhadap keputusan pembelian oleh konsumen. Variabel Process dalam Marketing Mix memiliki 

nilai signifikansi kurang dari 0,05 dan memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian oleh 

konsumen. Variabel berikutnya dalam penelitian ini adalah People, variabel ini memiliki nilai 

signifikansi lebih dari 0,05 dan tidak memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian. Dan 

variabel Marketing Mix selanjutnya adalah Physical Evidence, variabel ini memiliki nilai 

signifikansi yang lebih kecil dari 0,05 dan memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian 

oleh konsumen. 

 Penelitian selanjutnya dilakukan oleh Adhiansyah, dkk (2020) dengan judul “The Influence 

of Marketing Mix on Customer Purchasing Decision at The Abraham and Smith Restaurant”. 

Dalam penelitian yang dilakukan ini dilatarbelakangi oleh data penjualan objek penelitian dan 

tujuan dari penelitian ini untuk mengetahui pengaruh dari Marketing Mix terhadap keputusan 
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pembelian oleh konsumen. Metode dalam penelitian ini adalah menggunakan metode statistik 

deskriptif dan verifikatif dengan jenis penelitian kuantitatif. Dalam teknik pengumpulan data 

sebagai bahan penelitian, peneliti membuat dan menyebarkan kuesioner kepada konsumen. Jenis 

data dalam penelitian ini yaitu data primer dan sekunder. Hasil penelitian ini menyimpulkan 

bahwa variabel Product dalam Marketing Mix memiliki pengaruh yang positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian. Dalam variabel Price tidak memiliki pengaruh terhadap 

keputusan pembelian oleh konsumen. Dalam variabel Place, memiliki pengaruh yang positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian oleh konsumen. Variabel selanjutnya adalah variabel 

Promotion, variabel ini tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian oleh konsumen. 

Variabel People dalam Marketing Mix tidak memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian 

oleh konsumen. Variabel Phsycal Evidence memiliki pengaruh yang positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian oleh konsumen. Dan variabel yang terakhir adalah Process, 

variabel ini tidak memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen. 

 Khotimah, dkk (2021) melakukan penelitian yang berjudul “Menguji Marketing Mix 7P 

Terhadap Keputusan Pembelian Shopee di Sukoharjo”. Populasi dalam penelitian ini tidak 

terbatas dan menggunakan teknik purposive sampling dalam penelitiannya. Penelitian ini 

menggunakan data primer untuk proses dari pengumpulan datanya, yaitu dengan cara 

penyebaran kuesioner dan menggunakan skala likert untuk penentuan nilai jawaban, dan 

menggunakan alat spss versi 25 untuk menunjang penelitian ini. Hasil dari penelitian ini 

menyebutkan bahwa terdapat variabel Marketing Mix yang memiliki pengaruh dan tidak 

memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian. Pada variabel Product di Marketing Mix 

memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian oleh konsumen. 

Variabel Price dalam Marketing Mix memiliki pengaruh yang positif tetapi tidak signifikan 

terhadap keputusan pembelian. Variabel Promotion pada Marketing Mix terdapat pengaruh 

positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Pada variabel Place terdapat pengaruh yang 

positif namun tidak memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian. 

Selanjutnya pada variabel Process terdapat pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian oleh konsumen. Dan variabel Marketing Mix selanjutnya ada variabel Physical 

Evidence, dalam variabel ini terdapat pengaruh yang positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian oleh konsumen. 
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 Angelina, dkk (2022) melakukan sebuah penelitian yang berjudul “Pengaruh Marketing 

Mix Terhadap Keputusan Pembelian Produk The Body Shop di Era Pandemi (Studi Pada 

Konsumen The Body Shop Kota Manado)”. Penelitian ini menggunakan jenis kuantitatif 

asosiatif. Populasi dari penelitian ini berasal dari hasil wawancara terhadap pihak objek 

penelitian, yang menghasilkan jumlah konsumen dalam kurun tahun 2019-2021 adalah sebanyak 

1000 konsumen dan sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah 91 orang. Teknik 

sampling yang digunakan dalam penelitian ini adalah teknik purposive sampling. Sumber data 

menggunakan data primer dan teknik pengumpulan data yang digunakan adalah dengan cara 

memberikan kuesioner. Dalam penelitian ini variabel Product memiliki memiliki pengaruh yang 

positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian oleh konsumen. Variabel Price juga 

memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Variabel 

Promotion dalam Marketing Mix memiliki pengaruh yang negatif, namun signifikan terhadap 

keputusan pembelian oleh konsumen. Variabel Place dalam penelitian ini memiliki pengaruh 

yang positif namun tidak signifikan terhadap keputusan pembelian oleh konsumen. Variabel 

People dalam Marketing Mix memiliki pengaruh yang positif, namun tidak signifikan terhadap 

keputusan pembelian oleh konsumen. Variabel Process memiliki pengaruh yang positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian oleh konsumen. Dan variabel yang terakhir dalam 

Marketing Mix adalah Physical Evidence yang memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian.  

 Somchob, dkk (2022) melakukan sebuah penelitian yang berjudul “Marketing Mix that 

Influences Purchasing Decisions through Online Social Media of Consumers in Mueang District, 

Ubon Ratchathani Province”. Penelitian ini memiliki tujuan yaitu mengetahui bagaimana 

pengaruh dari Marketing Mix terhadap keputusan pembelian oleh konsumen melalui media 

sosial. Populasi dalam penelitian ini adalah masyarakat yang meninggali wilayah tertentu yang 

menjadi objek penelitian dengan total jumlah sampai 400 dan jumlah populasi dalam penelitian 

ini tidak dapat diketahui. Dalam pengumpulan data, peneliti membagikan kuisioner yang telah 

dibuat, dan dari hasil kuesioner yang telah dibagikan, peneliti melakukan analisis data 

menggunakan standar deviasi, mean dan regresi berganda dengan menggunakan metode 

Stepwise. Hasil dari penelitian ini menyebutkan bahwa  7 variabel dari Marketing Mix ini 

memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian. Variabel Product, Promotion, People, Price, 

Process ini memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian oleh konsumen dan untuk variabel 



24 
 

 
 

Place maupun Physical Evidence, variabel ini mempengaruhi konsumen untuk menggunakan 

media sosial online sebagai alat menentukan keputusan pembelian oleh konsumen 

 Kampaeng, dkk (2022) melakukan sebuah penelitian yang berjudul “Marketing Mix 

Affecting Decision Making on Using Independents Gas Station in Phetchaburi Province” . 

Penelitian ini memiliki tujuan untuk mempelajari tingkat Marketing Mix pada salah satu Stasiung 

Pengisian bahan Bakar Umum atau SPBU di Provinsi Phetchaburi, mempelajari hubungan 

Marketing Mix dengan keputusan penggunaan pada salah satu Stasiung Pengisian bahan Bakar 

Umum  atau SPBU di Provinsi Phetchaburi, dan untuk mempelajari variabel Marketing Mix yang 

mempengaruhi keputusan penggunaan pada salah satu Stasiun Pengisian Bahan Bakar Umum 

atau SPBU di Provinsi Phetchaburi. Populasi dan sampel dalam penelitian ini adalah individu 

yang menjadi konsumen atau individu pengguna produk Stasiun Pengisian Bahan Bakar Umum 

atau SPBU tersebut dengan total jumlah sampel sebanyak 384 orang dengan menggunakan 

teknik sampling. Peneliti menggunakan kuesioner  untuk mengumpulkan data dengan detail 

kuesioner mengenai lingkup Marketing Mix. Uji statistik yang digunakan dalam penelitian ini 

adalah mean, deviasi standar, koefisien korelasi pearson, dan regresi berganda. Hasil dari 

penelitian ini menunjukan bahwa Keseluruhan dari variabel Marketing Mix pada SPBU objek 

penelitian memiliki skala nilai yang tinggi, Marketing Mix memiliki nilai hubungan signifikan 

dengan pengambilan keputusan menggunakan SPBU objek penelitian , variabel Marketing Mix 

yang meliputi Price, Place, Promotion, Physical Evidence memiliki pengaruh terhadap 

pengambilan keputusan pada SPBU objek penelitian 

 Yusuf, dkk (2023) melakukan sebuah penelitian yang memiliki judul “Analysis of the 

Effect of the Marketing Mix on Purchasing Decisions”. Penelitian ini mengambil sebuah objek 

perusahaan bubuk teh. Jenis dari penelitian ini adalah jenis eksplanatori, karena penelitian ini 

mempunyai tujuan untuk menjelaskan hubungan sebab akibat dari antar variabel melalui 

pengujian hipotesis. Teknik pengumpulan data dilakukan dengan cara pendekatan cross-

sectional, dengan melakukan wawancara pada pihak objek penelitian. Teknik penentuan sampel 

dalam penelitian ini yang menjadi responden  adalah menggunakan teknik Accidental Sampling. 

Penentuan jumlah sampel dalam penelitian ini ditentukan dengan jumlah 260 responden dan 

populasi dalam penelitian ini dibatasi pada konsumen objek penelitian yang sesuai dengan 

penggunaan metode Structural Equation Modelling. Sehingga dalam penelitian ini menghasilkan 
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beberapa kesimpulan terhadap variabel  Marketing Mix. Variabel Product  dalam Marketing Mix 

memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian oleh konsumen. 

Variabel Price dalam penelitian ini memiliki berpengaruh positif namun tidak signifikan 

terhadap keputusan pembelian konsumen. Variabel Place dalam penelitian ini memiliki 

pengaruh yang positif dan memiliki signifikansi terhadap keputusan pembelian oleh konsumen. 

Variabel terakhir dalam penelitian ini adalah Promotion, variabel ini memiliki pengaruh yang 

positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian oleh konsumen pada usaha bisnis objek 

penelitian. 

 Pahmi, dkk (2023) melakukan sebuah penelitian yang berjudul “Marketing Mix Improves 

Consumer Purchase Decisions”. Penelitian yang dilakukan oleh Pahmi, dkk (2023) ini memiliki 

tujuan yaitu untuk mengetahui pengaruh dari bauran pemasaran atau Marketing Mix terhadap 

keputusan pembelian oleh konsumen di sebuah mall yang menjadi objek dari penelitian. Dalam 

penelitian ini menggunakan Metode kuantitatif, dengan pengumpulan data menggunakan cara 

melakukan wawancara, observasi, dan pembuatan kuesoner. Analisis data yang digunakan dalam 

penelitian ini menggunakan analisis kuantitatif dan analisis kualitatif, analisis kualitatif dalam 

penelitian ini digunakan untuk menjelaskan hasil dari suatu penelitian yang akan digambarkan 

dengan kalimat dan analisis kuantitatif analisis yang berupa dengan angka-angka yang dibantu 

dengan alat spss for Windows ver 24.0. metode pengolahan dalam penelitian ini dengan cara 

editing, coding, dan scoring. Sumber data dalam penelitian ini menggunakan data primer dan 

sekunder. Hasil dari penelitian ini variabel Marketing Mix yang meliputi Price, Product, 

Promotion, Place memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian pada usaha 

bisnis di objek penelitian. Hal ini dapat disimpulkan bahwa setiap variabel dari Marketing Mix 

yaitu Price, Product, Promotion, Place dapat diterapkan dengan baik sehingga mempengaruhi 

keputusan konsumen dalam menentukan pembelian produk pada usaha bisnis tersebut. 

 Kamela, dkk (2023) melakukan penelitian yang berjudul “Analysis of the Influence of the 

Marketing Mix on Consumer Purchasing Decisions Using the Structural Equation Modeling 

Method”. Penelitian ini memiliki tujuan untuk mengetahui pengaruh Marketing Mix dengan 

variabel 7P terhadap keputusan pembelian oleh konsumen pada objek penelitian. Dalam 

penelitian ini menggunakan metode kuantitatif. Populasi dalam penelitian ini seluruh konsumen 

yang pernah melakukan pembelian, dan populasi dari konsumen yang belum dapat diketahui 
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jumlahnya maka dalam penentuan sampel berlandaskan pendapat atau teori dari Hair (2010). 

Pengumpulan data dalam penelitian ini menggunakan kuesoner yang dibagikan kepada 

konsumen secara online dan offline. Dalam melakukan analisis data, peneliti menggunakan 

metode Analysis of the Influence of the Marketing Mix on Consumer Purchasing Decisions 

Using the Structural Equation Modeling Method (PLS). hasil dalam penelitian menyimpulkan 

bahwa variabel Product dalam Marketing Mix memiliki pengaruh dalam keputusan pembelian 

oleh konsumen. Variabel Price berpengaruh terhadap keputusan pembelian oleh konsumen. 

Variabel Place dalam penelitian ini memiliki pengaruh pada keputusan pembelian konsumen. 

Sedangkan variabel Variabel Promotion, People, Physical Evidence dan Process tidak memiliki 

pengaruh terhadap keputusan pembelian oleh konsumen.  

Tabel 2.1 

Penelitian Terdahulu 

No Nama 

/Tahun/Judul 

Variabel Metode Hasil 

1. Andriyanto, dkk 

(2019). 

Analisis Pengaruh 

Bauran 

Pemasaran 

(Marketing Mix 7-

P) Terhadap 

Keputusan 

Pembelian di 

Thiwul Ayu 

Mbok Sum 

Variabel 

Idependent: 

X1- Product 

X2- Price 

X-3 Place 

X-4 Promotion 

X-5 People 

X-6 Physical 

Evidence 

X-7 Process 

 

Variabel Dependent: 

Y- Keputusan 

Pembelian 

 

Kuantitatif 

Deskriptif 

Hasil Penelitian: 

Variabel Product 

memiliki pengaruh 

terhadap keputusan 

pembelian 

Variabel Price 

memiliki pengaruh 

terhadap keputusan 

pembelian 

Variabel Place 

memiliki pengaruh 

terhadap keputusan 

pembelian 

Variabel Promotion 

memiliki pengaruh 

terhadap keputusan 

pembelian 

Variabel People 

memiliki pengaruh 

terhadap keputusan 

pembelian 

Variabel Phsyical 

Evidence memiliki 

pengaruh terhadap 
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No Nama 

/Tahun/Judul 

Variabel Metode Hasil 

keputusan pembelian 

Variabel Process 

memiliki pengaruh 

terhadap keputusan 

pembelian 

2. Panjaitan, dkk 

(2019) 

 

The Effect of 

Marketing Mix on 

Purchase 

Decision on 

Bright Gas 

Product in Medan 

(Study in PT 

Pertamina 

(Persero) 

Marketing 

Operation Region 

1) 

Variabel 

Independent: 

 

X-1 Product 

X-2 Price 

X-3 Place 

X-4 Promotion 

X-5 People 

X-6 Process 

X-7 Physical 

Evidence 

 

Variabel Dependent: 

 

Y- Keputusan 

Pembelian 

 

Kuantitatif 

metode kausal 

Hasil Penelitian: 

 

Secara simultan 

variabel Marketing 

Mix 7P yang 

diantaranya Product, 

Price, Place, 

Promotion, People, 

Process, Physical 

Evidence 

berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian 

 

Variabel Product 

memiliki pengaruh 

signifikan secara 

parsial terhadap 

keputusan pembelian 

 

Variabel Price 

memiliki pengaruh 

signifikan secara 

parsial terhadap 

keputusan pembelian 

 

Variabel Place 

memiliki pengaruh 

signifikan secara 

parsial terhadap 

keputusan pembelian 

 

Variabel Promotion 

memiliki pengaruh 

signifikan secara 

parsial terhadap 

keputusan pembelian 

 

Variabel People 

tidak memiliki 

pengaruh signifikan 

secara parsial 

terhadap keputusan 

pembelian 

 

Variabel Process 

tidak memiliki 

pengaruh signifikan 
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No Nama 

/Tahun/Judul 

Variabel Metode Hasil 

secara parsial 

terhadap keputusan 

pembelian 

 

Variabel Physical 

Evidence tidak 

memiliki pengaruh 

signifikan secara 

parsial terhadap 

keputusan pembelian 

 

2. Soewanto, dkk 

(2019). 

Pengaruh 

Marketing Mix 

Terhadap 

Keputusan 

Pembelian 

Konsumen di 

Warung Gudeg 

Bu Yul Surabaya 

Variabel 

Idependent: 

X1- Product 

X2- Price 

X-3 Place 

X-4 Promotion 

X-5 People 

X-6 Process 

X-7 Physical 

Evidence 

 

Variabel Dependent: 

Y- Keputusan 

Pembelian 

 

 

Kuantitatif Hasil Penelitian: 

Variabel Product 

memiliki pengaruh 

positif dan signifikan 

terhadap keputusan 

pembelian 

Variabel Price 

memiliki pengaruh 

positif dan signifikan 

terhadap keputusan 

pembelian 

Variabel Place 

memiliki pengaruh 

negatif dan tidak 

signifikan terhadap 

keputusan pembelian 

Variabel Promotion 

memiliki pengaruh 

positif dan tidak 

signifikan terhadap 

keputusan pembelian 

Variabel People 

memiliki pengaruh 

positif dan tidak 

signifikan terhadap 

keputusan pembelian 

Variabel Process 

memiliki pengaruh 

positif dan tidak 

signifikan terhadap 

keputusan pembelian 

Variabel Physical 

Evidence memiliki 

pengaruh positif dan 

signifikan terhadap 
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No Nama 

/Tahun/Judul 

Variabel Metode Hasil 

keputusan pembelian 

 

3. Masruroh, dkk 

(2020). 

Pengaruh 

Marketing Mix 

Terhadap 

Keputusan 

Pembelian Produk 

Jamu Tradisional 

Madura 

Variabel 

Idependent: 

X1- Product 

X2- Place 

X-3 Promotion 

X-4 Price 

X-5 Process 

X-6 People 

X-7 Physical 

Evidence 

 

Variabel Dependent: 

Y- Keputusan 

Pembelian 

 

Kuantitatif Hasil penelitian: 

Variabel Product 

memiliki pengaruh 

terhadap keputusan 

pembelian 

Variabel Place tidak 

memiliki pengaruh 

terhadap keputusan 

pembelian 

Variabel Promotion 

memiliki pengaruh 

terhadap keputusan 

pembelian 

Variabel Price tidak 

memiliki pengaruh 

terhadap keputusan 

pembelian 

Variabel Process 

memiliki pengaruh 

terhadap keputusan 

pembelian 

Variabel People 

tidak memiliki 

pengaruh terhadap 

keputusan 

pembeliam 

Variabel Phsycal 

Evidence memiliki 

pengaruh terhadap 

keputusan pembelian 

4. Adhiansyah, dkk 

(2020). 

The Influence of 

Marketing Mix on 

Customer 

Purchasing 

Decision at The 

Abraham and 

Smith Restaurant 

Variabel 

Idependent: 

X1- Product 

X2- Price 

X-3 Place 

X-4 Promotion 

X-5 People 

Kuantitatif 

statistik-deskriptif 

dan verifikatif 

Hasil Penelitian: 

Variabel Product 

memiliki pengaruh 

positif dan signifikan 

terhadap keputusan 

pembelian 

Variabel Price 

memiliki pengaruh 

positif dan tidak 

signifikan dalam 
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No Nama 

/Tahun/Judul 

Variabel Metode Hasil 

X-6 Physical 

Evidence 

X-7 Process 

 

Variabel Dependent: 

Y- Keputusan 

Pembelian 

 

keputusan pembelian 

Variabel Place 

memiliki pengaruh 

positif dan signifikan 

dalam keputusan 

pembelian 

Variabel Promotion 

memiliki pengaruh 

positif dan tidak 

berpengaruh 

signifikan terhadap 

keputusan pembelian 

Variabel People 

memiliki pengaruh 

positif dan tidak 

signifikan terhadap 

keputusan pembelian 

Variabel Physical 

Evidence memiliki 

pengaruh positif dan 

signifikan terhadap 

keputusan pembelian 

Variabel Process 

memiliki pengaruh 

positif dan tidak 

signifikan terhadap 

keputusan pembelian 

5. Khotimah, dkk, 

(2021). 

Menguji 

Marketing Mix 7P 

Terhadap 

Keputusan 

Pembelian Shopee 

di Sukoharjo 

Variabel 

Idependent: 

X1- Product 

X2- Price 

X-3 Promotion 

X-4 Place 

X-5 People 

X-6 Process 

X-7 Physical 

Evidence 

 

Variabel Dependent: 

Purposive 

sampling 

Hasil dari penelitian: 

Variabel Product 

memiliki pengaruh 

yang positif dan 

signifikan terhadap 

keputusan pembelian 

Variabel Price 

memiliki pengaruh 

yang positif dan tidak 

berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian 

Variabel Promotion 

memiliki pengaruh 

positif dan signifikan 

terhadap keputusan 

pembelian 

Variabel Place 

memiliki pengaruh 
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No Nama 

/Tahun/Judul 

Variabel Metode Hasil 

Y- Keputusan 

Pembelian 

 

positif dan tidak 

signifikan terhadap 

keputusan pembelian 

Variabel People 

tidak memiliki 

pengaruh terhadap 

keputusan pembelian 

Variabel Process 

memiliki pengaruh 

positif dan signifikan 

terhadap keputusan 

pembelian 

Variabel Phsyical 

Evidence memiliki 

pengaruh positif dan 

signifikan terhadap 

keputusan pembelian 

6. Angelina, dkk 

(2022). 

Pengaruh 

Marketing Mix 

Terhadap 

Keputusan 

Pembelian Produk 

The Body Shop di 

Era Pandemi 

(Studi Pada 

Konsumen The 

Body Shop Kota 

Manado)  

 

Variabel 

Idependent: 

X1- Product 

X2- Price 

X-3 Promotion 

X-4 Place 

X-5 People 

X-6 Process 

X-7 Physical 

Evidence 

 

Variabel Dependent: 

Y- Keputusan 

Pembelian 

 

Kuantitatif 

Asosiatif 

Hasil Penelitian: 

Variabel Product, 

Price, Promotion, 

Place, People, 

Process, Physical 

Evidance secara 

simultan berpengaruh 

terhadap keputusan 

pembelian 

Variabel Product 

secara parsial 

berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian 

Variabel Price secara 

parsial berpengaruh 

signifikan terhadap 

keputusan pembelian 

Variabel Promotion 

secara parsial 

berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian 

Variabel Place 

secara parsial 

berpengaruh terhadap 
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No Nama 

/Tahun/Judul 

Variabel Metode Hasil 

keputusan pembelian 

Variabel People 

secara parsial tidak 

berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian 

Variabel Process 

secara parsial 

berpengaruh positif 

dan signifikan 

terhadap keputusan 

pembelian 

Variabel Physical 

Evidence 

berpengaruh positif 

dan signifikan 

terhadap keputusan 

pembelian 

7. Somchob, dkk 

(2022). 

Marketing Mix 

that Influences 

Purchasing 

Decisions through 

Online Social 

Media of 

Consumers in 

Mueang District, 

Ubon Ratchathani 

Province 

 

Variabel 

Idependent: 

X1- Product 

X2-Price 

X-3 Place 

X-4 Promotion 

X-5 People 

X-6 Phyisical 

Evidence 

X-7 Process 

 

Variabel Dependent: 

Y-1 Keputusan 

Pembelian 

kuantitatif Hasil penelitian: 

Variabel Product 

berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian 

Variabel Price 

berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian 

Variabel Place 

berpenagruh terhadap 

keputusan pembelian 

Variabel Promotion 

berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian 

Variabel People 

berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian 

Variabel Physical 

Evidence 

berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian 

Variabel Process 

berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian 
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No Nama 

/Tahun/Judul 

Variabel Metode Hasil 

 

8. Kampaeng, dkk 

(2022) 

 

Marketing Mix 

Affecting Decision 

Making on Using 

Independents Gas 

Station in 

Phetchaburi 

Province 

Variabel 

Independent: 

 

X1- Product 

X2- Price 

X3- Place 

X4- Promotion 

X5- People 

X6- Process 

X7- Physical 

Evidence 

 

Variabel Dependent: 

Y- Pengambilan 

keputusan/keputusan 

pembelian 

Kuantitatif Hasil Penelitian: 

 

Keseluruhan dari 

variabel Marketing 

Mix pada SPBU 

objek penelitian 

memiliki skala nilai 

yang tinggi 

 

Marketing Mix 

memiliki nilai 

hubungan signifikan 

dengan pengambilan 

keputusan 

menggunakan SPBU 

objek penelitian  

 

Variabel Marketing 

Mix yang meliputi 

Price, Place, 

Promotion, Physical 

Evidence memiliki 

pengaruh terhadap 

pengambilan 

keputusan pada 

SPBU objek 

penelitian 

 

9. Yusuf, dkk 

(2023). 

Analysis of the 

Effect of the 

Marketing Mix on 

Purchasing 

Decisions 

Variabel 

Idependent: 

X1- Product 

X2- Price 

X-3 Place 

X-4 Promotion 

 

Variabel Dependent: 

Y-1 Keputusan 

Pembelian 

Y-2 kepuasan 

Y-3 Loyalitas 

cross-sectional Hasil penelitian: 

Variabel Product 

memiliki pengaruh 

positif dan signifikan 

terhadap keputusan 

pembelian 

Variabel Price 

memiliki pengaruh 

positif namun tidak 

signifikan terhadap 

keputusan pembelian 

Variabel Place 

memiliki pengaruh 

positif dan signifikan 

terhadap keputusan 

pembelian 

Variabel Promotion 

memiliki pengaruh 
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No Nama 

/Tahun/Judul 

Variabel Metode Hasil 

 positif dan 

berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian 

10. Pahmi, dkk 

(2023). 

Marketing Mix 

Improves 

Consumer 

Purchase 

Decisions 

Variabel 

Independent: 

X- Marketing mix 

(meliputi Product, 

Price,  Place, 

Promotion. 

 

Variabel dependent: 

Y- Keputusan 

pembelian 

Kuantitatif Hasil penelitian: 

Variabel Marketing 

Mix yang meliputi 

Product, Price,  

Place, Promotion 

berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian 

oleh konsumen 

11. Kamela, dkk 

(2023). 

Analysis of the 

Influence of the 

Marketing Mix on 

Consumer 

Purchasing 

Decisions Using 

the Structural 

Equation 

Modeling Method 

Variabel 

Idependent: 

X1- Product 

X2- Price 

X-3 Place 

X-4 Promotion 

X-5 People 

X-6 Physical 

Evidence 

X-7 Process 

 

Variabel Dependent: 

Y- Keputusan 

Pembelian 

Structural 

Equation 

Modeling (SEM) 

Hasil penelitian: 

Variabel Product 

berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian 

Variabel Price 

berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian 

Variabel Place 

berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian 

Variabel Promotion 

tidak berpengaruh 

terhadap keputusan 

pembelian 

Variabel People 

tidak berpengaruh 

terhadap keputusan 

pembelian 

Variabel Physical 

Evidence tidak 

berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian 

Variabel Process 

tidak berpengaruh 

terhadap keputusan 

pembelian 

2.2 Kajian Teori 
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2.2.1 Konsep Pemasaran 

 Pada awalnya di dalam dunia pemasaran, cara berpikir mempunyai posisi sebagai konsep 

pemasaran dikarenakan terdapat filosofi manajemen yang menuntun segala kegiatan di 

perusahaan dan mempengaruhi seluruh daru usaha di perusahaan (Keelson, 2012). Dalam filosofi 

pemasaran, filosofi pemasaran mulai merambah dan menguasai dari orientasi sebuah bisnis dari 

tahun 1950 dan berkesambungan hingga abad 21. Konsep pemasaran awalnya digambarkan 

sebagai usaha bisnis yang memposisikan pemenuhan dari kebutuhan konsumen dan 

keinginannya. Pernyataan tersebut didukung oleh pernyataan bahwa pembentukan kepuasan 

konsumen merupakan orientasi paling sesuai untuk dilaksanakan, (Drucker, 1969) (dalam 

Syarifudin, dkk, 2022). Fundamental yang mendasari filosofi dari pemasaran yaitu memenuhi 

kebutuhan maupun keinginan dari konsumen baik secara riil dan potensial. Sehingga filosofi 

pemasaran menjelaskan bahwa usaha bisnis tidak hanya menjual suatu produk yang diproduksi 

tetapi menghasilkan produk yang berdasarkan memenuhi kebutuhan dan keinginan dari 

konsumen. Terdapat kesamaan pandangan dengan filosofi pemasaran, pandangan tersebut 

menegaskan bahwa pelaku bisnis tidak hanya memposisikan usaha bisnisnya produsen yang 

mempunyai usaha untuk membujuk konsumen agar membeli produknya, tetapi usaha bisnis 

mampu menghasilkan produk yang mempunyai kualitas baik dan sesuai dengan kebutuhan 

maupun keinginan dari konsumen, (McKitterick, 1958) (dalam Syarifudin, dkk, 2022). Esensi 

dari konsep pemasaran menyarankan untuk implementasi pemasaran yang menuju pada 

pemasaran terpadu untuk mendapatkan kepuasan konsumen dalam jangka panjang sebagai 

pondasi dari usaha bisnis mendapat keuntungan secara berkelanjutan, (Kotler 1972, dalam 

Syarifudin, dkk, 2022). 

 Pemasaran adalah  fungsi dari suatu organisasi dan sebuah serangkaian dari proses adalah 

untuk menciptakan, mengkomunikasikan, memberikan sebuah nilai kepada pelanggan dan 

mengelola hubungan pelanggan dengan cara menguntungkan organisasi dan pemangku 

kepentingan, The American Marketing Association dalam (Kotler & Keller, 2009). Pemasaran 

merupakan kegiatan yang dalam perekonomian membantu dalam menciptakan ekonomi, dan 

untuk menciptakan nilai tersebut faktor terpentingnya terdapat dalam kegiatan produksi, 

pemasaran dan konsumsi. Pemasaran adalah suatu proses sosial dan manajerial yang didalamnya 

terdapat individu dan kelompok untuk memperoleh apa yang mereka butuhkan dan inginkan 
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dengan cara menciptakan, menawarkan, dan mempertukarkan sebuah produk yang memiliki nilai 

dan dapat memenuhi kebutuhan tersebut (Kotler & Keller, 2009). 

 Sehingga dapat disimpulkan bahwa pemasaran merupakan suatu kegiatan dari pelaku 

usaha bisnis yang menciptakan suatu produk atau jasa sesuai dengan standar operasional 

perusahaan agar dapat menciptakan produk yang baik dan berguna untuk konsumen, ketika 

produk sudah melalui proses tahapan produksi, produk dari pelaku usaha bisnis akan dijualkan 

kepada target pasar atau konsumen sesuai dengan kebutuhan dan keinginan mereka guna 

menciptakan sebuah kepuasan konsumen yang akan berdampak keuntungan kepada usaha bisnis 

secara berkelanjutan. 

2.2.2 Strategi Pemasaran 

 Strategi pemasaran adalah sebuah logika pemasaran tentang bagaimana menciptakan nilai 

dan keuntungan dari unit bisnis yang memiliki hubungan dengan konsumen (Kotler & Amstrong, 

2008). Terdapat definisi lain dari strategi pemasaran, strategi pemasaran merupakan program 

dari perusahaan yang di dalam program tersebut terdapat penentuan target pasar dan memuaskan 

konsumen berlandaskan variabel Marketing Mix yang diantaranya Product, Place, Promotion, 

Price, (Kurtz, 2008). Definisi lain dari strategi pemasaran, strategi pemasaran adalah suatu 

pemikiran yang akan digunakan sebagai pencapaian tujuan pemasaran, yang dimana di dalamnya 

terdapat strategi yang berhubungan dengan target pasar, penetapan posisi, Marketing Mix, dan 

budget untuk pemasaran, (Kotler, 2012). Definisi terakhir yaitu pemasaran adalah alat 

fundamental yang diciptakan guna mencapai tujuan dari perusahaan dengan pengembangan 

keunggulan daya saing yang berkelanjutan di pasar yang perusahaan masuk dan sebuah program 

dari sebuah pemasaran yang dugunakan untuk melayani target konsumen di pasar, (Tjiptono, 

2008). 

 Dalam pelaksanaan strategi pasar guna memenuhi kebutuhan dan kepuasan dari konsumen, 

terdapat beberapa konsep dari strategi pemasaran yang dapat diterapkan oleh perusahaan, yaitu, 

(Fawzi, dkk, 2022).  

1. Segementasi pasar 
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Usaha bisnis melakukan klasifikasi pasar yang mempunyai perbedaan sifat menjadi seragam agar 

produk dari usaha bisnis yang akan dijual ke target pasar dapat sesuai dengan kebutuhan dan 

keinginan dari setiap konsumen. 

2. Market Positioning 

Dikarenakan perusahaan tidak dapat menguasai semua semua pangsa pasar, maka perusahaan 

harus mempunyai suatu pola spesifik agar mendapatkan posisi yang kuat di dalam pangsa pasar 

tersebut, yaitu dengan cara menetapkan atau menentukan segmen yang paling kuat. 

3. Market Entry Strategy 

Market Entry Strategy merupakan suatu cara dari perusahaan agar dapat masuk pada segmen 

pasar tertentu, beberapa strategi dari Market Entry Strategy adalah: 

a) Membeli perusahaan lain yang ada pada segmen pasar tertentu 

b) Internal development 

c) Melakukan kerja sama dengan perusahaan lain 

4. Marketing Mix Strategy 

Marketing Mix adalah sebuah kumpulan dari beberapa variabel  yang dapat digunakan 

perusahaan untuk mempengaruhi konsumen. Beberapa variabel ini diantaranya: 

a) Product 

b) Price 

c) Place 

d) Promotion 

e) People 

f) Process 

g) Physical Evidence 

5. Timing Strategy 

 Penentuan waktu dalam hal ini bagaimana perusahaan mampu untuk melakukan persiapan 

yang baik dan maksimal untuk produksi suatu produk dan penentuan waktu yang tepat untuk 
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pendistribusian produk tersebut agar produk yang dijual dapat diterima secara baik oleh 

konsumen sesuai dengan kebutuhan dan keinginannya. 

2.2.3 Marketing Mix 

 Marketing Mix adalah pengendalian sebuah variabel pemasaran yang digunakan oleh 

perusahaan untuk menghasilkan sebuah tanggapan dari konsumen yang akan dikendalikan oleh 

perusahaan, (Kotler & Lane, 2009). Terdapat definisi lain bahwa Marketing Mix adalah sebuah 

strategi dari produk, penetapan harga, pendistribusian dan promosi dengan menyalurkan ke 

target pasar yang sesuai dengan perusahaan, (Isoraite, 2016). Marketing Mix merupakan satu 

kumpulan dari berbagai faktor dan solusi yang memampukan suatu konsumen dan mencapai 

tujuan dari perusahaan, (Pruskus, 2015). Terdapat definisi lain dari Marketing Mix, Marketing 

Mix dapat dikelompokan menjadi 4 bagian besar yang disebut 4P, yaitu Product, Price, Place, 

Promotion, (McCharty, 1960) (dalam Pour, dkk, 2013). Lalu terdapat penambahan menjadi 3 

bagian lagi yaitu People, Physical Evidence, dan Process (Booms & Bitner (1980) (dalam Pour, 

dkk, 2013; Umeze & Ohen, 2015). Hal ini sejalan dengan teori bahwa Marketing Mix terdiri dari 

7P diantaranya Product, Price, Place, Promotion, People, Process, dan Physical Evidence, 

(Pogorelova, dkk, 2016; Kotler, dkk, 2019). Dan Marketing Mix dapat digunakan oleh 

perusahaan sebagai strategi jangka panjang dan berbagai taktik dari strategi jangka pendek, 

(Palmer, 2004) (dalam Umeze & Ohen, 2015). Sehingga dari definisi yang telah dijelaskan 

Marketing Mix sebuah strategi oleh perusahaan untuk mempengaruhi konsumen dalam 

menentukan keputusan pembelian, pengaruh yang diberikan oleh perusahaan ke konsumen 

tersebut meliputi penetapan strategi dari variabel Product, Price, Place, Promotion, People, 

Process, dan Physical Evidence. 

 Sehingga kegiatan pemasaran atau Marketing merupakan suatu kegiatan yang yang 

dilakukan oleh perusahaan atau pelaku usaha untuk mencapai tujuan bisnis atau perusahaan yang 

telah ditetapkan. Namun perusahaan atau pelaku usaha juga dapat mengembangkan sifat religius, 

realistis, dan menjunjung tinggi suatu nilai kemanusiaan, hal ini agar dapat usaha bisnis yang 

dijalaninya dapat berjalan dengan lancar dan dapat menciptakan persepsi yang baik bagi 

konsumen maupun tidak menimbulkan suatu permasalahan tertentu. Salah satu hal yang dapat 

diterapkan pelaku usaha bisnis atau perusahaan dalam menerapkan kegiatan pemasaran adalah 
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menjunjung tinggi sifat kejujuran. Hal ini berkaitan dengan surat Al-Ahzab ayat 70 yang 

berbunyi: 

ْٝذاً   لًا عذَِ ْ٘ ا قَ ْ٘ ىُ ْ٘ قُ َٗ  َ ُْ٘ا ارَّقُ٘ا اللّٰه ٍَ َِ اٰ ْٝ زِ بَ اىَّ بَُّٖٝ ٰٓ ٰٝ  

Artinya: Wahai orang-orang yang beriman, bertakwalah kamu kepada Allah dan ucapkanlah 

perkataan yang benar (Al-Ahzab ayat 70) 

 Kejujuran yang sejalan dengan surat tersebut dalam perilaku pemasaran dapat berupa tidak 

menjual barang yang cacat, tidak memanipulasi suatu harga, dan sebagainya. Sifat kejujuran 

dalam pemasaran atau berdagang dapat dilihat oleh bagaimana cara Rasulullah SAW 

membedakan sebuah barang dengan kualitas yang baik dan kurang baik untuk diperdagangkan, 

dan membedakan suatu harga sesuai dengan kualitas produk yang akan dijualnya. Sehingga dari 

perilaku kejujuran tersebut konsumen tidak akan merasa dirugikan dan persepsi yang baik dapat 

tercipta oleh setiap individu dari konsumen.  

 Kejujuran dalam aktivitas bisnis juga ditunjukan oleh cara Rasulullah SAW dalam kegiatan 

bisnis. Rasulullah SAW memerintahkan kepada para pedagang untuk tidak meletakkan produk 

yang cacat atau jelek di dalam dagangannya dan Rasulullah SAW juga produk sesuai dengan 

adanya dan produk yang terbaik untuk konsumennya,  hal ini bertujuan agar konsumen tidak 

dirugikan dan menjauhi larangan yang telah ditentukan (Putra, dkk, 2018). 

2.2.4 Product 

 Product dapat berupa barang, jasa, kegunaan, yang dapat ditawarkan oleh produsen (Badi, 

dkk, 2015). Product adalah sesuatu yang dapat ditawarkan kepada pasar yang bertujuan untuk 

memenuhi kebutuhan dan keinginan dari konsumen, (Kotler, dkk, 2019). Product dapat 

berbentuk jasa, barang, kegunaan, dan segala sesuatu yang dapat ditawarkan oleh produsen 

(Badi, 2015; Umeze & Ohen, 2015). Terdapat definisi lain bahwa Product adalah segala sesuatu 

yang dapat ditawarkan ke pasar dengan tujuan untuk memenuhi kebutuhan dan memuaskan 

keinginan konsumen, (Kotler, dkk ,2019 ).  

 Terdapat beberapa karakteristik terhadap atribut Product, diantaranya (Kotler & 

Armstrong, 2018): 

a) Kualitas Product 
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Karakteristik ini meliputi bagaimana ketahanan suatu produk, keandalan dari suatu produk, 

kemudahan dalam penggunaannya dan kemudahan dalam memperbaiki. 

b) Fitur Product 

Fitur produk sebagai alat pembeda dari produk sejenis yang dibuat oleh kompetitor perusahaan, 

fitur produk menjadi karakter setiap produk dengan produk lain sesuai dengan keunggulan 

masing-masing. 

c) Gaya dan desain Product 

Karakteristik atribut ini lebih mengarah kepada penampilan yang sensasional dan memiliki nilai 

seni akan mendapatkan nilai tambah dan perhatian oleh konsumen. 

d) Varian Product 

Karakteristik atribut ini adalah jenis atau varian dari produk yang ditawarkan kepada segmen 

pasar untuk konsumen sesuai dengan kebutuhan dan keinginannya. 

e) Nama Product 

Nama produk disini digunakan sebagai identitas dari produk yang telah dikembangkan oleh 

perusahaan dan sebagai pembeda dari produk kompetitor perusahaan. 

f) Kemasan 

Kemasan adalah sebuah desain yang dibuat secara kreatif dan menarik untuk wadah atau 

kemasan dari suatu produk yang telah dihasilkan guna menarik perhatian dari konsumen. 

g) Ukuran 

Karakteristik atribut ini mengarah pada bentuk dan berat dari produk yang telah diproduksi  

sesuai dengan kebutuhan konsumen. 

h) Layanan 

Karakteristik atribut ini mengarah pada pelayanan dari perusahaan yang diberikan kepada 

konsumen  guna mendukung keberhasilan penjualan produk barang maupun jasa. 

i) Pengembalian 
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Karakteristik atribut ini mengarah kepada proses pembatalan transaksi yang diberikan oleh 

perusahaan kepada konsumen perusahaan dikarenakan terdapatnya produk gagal atau rusak. 

 Terdapat 10 indikator dalam produk untuk ditawarkan kepada pasar yang bertujuan untuk 

memenuhi kebutuhan konsumen, diantaranya (Kotler & Amstrong, 2008): 

a) Keanekaragaman produk 

Terdapatnya suatu variasi atau macam macam dari produk yang ditawarkan, hal ini dapat 

meliputi banyaknya suatu jenis merek, warna, kualitas, bahan, dan sebagainya. 

b) Kualitas Produk 

Ketahanan dari suatu produk yang ada. kualitas produk menawarkan kemampuan produk untuk 

memenuhi kebutuhan dan keinginan dari konsumen. 

c) Rancangan produk 

Suatu strategi untuk menghasilkan suatu produk perusahaan yang bertujuan untuk menghasilkan 

pengembalian modal yang telah ditentukan. 

d) Ciri ciri produk 

Indikator ini berkaitan dengan atribut dari produk yang dapat dilihat atau disentuh. 

e) Merek produk 

Merek produk berkaitan dengan identitas produk yang dimiliki oleh perusahaan, identitas ini 

dapat mulai dari nama, simbol, tanda, warna, desain, dan sebagainya yang berguna untuk 

mengidentifikasi suatu produk yang diproduksi dan sebagai pembeda dari produk lain. 

f) Kemasan produk 

Kemasan dalam produk memiliki kegunaan untuk melindungi isi dari produk yang dijual dari 

segala bentuk resiko kerusakan. 

g) Tingkat pelayanan 
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tingkat kepuasan pelanggan yang dapat dipengaruhi oleh jumlah produk yang masuk, persediaan 

produk, dan pengamanan stok produk oleh perusahaan. 

h) Garansi 

Sebuah jaminan untuk memperbaiki produk yang diberikan oleh perusahaan untuk konsumen 

terkait produk yang mengalami kerusakan atau kecatcatan. 

i) Ukuran produk 

Ukuran dari produk dapat mengarah pada bentuk, model dan struktur fisik yang dapat dilihat dan 

diukur mengenai produknya. 

j) Pengembalian barang 

Proses dari pengembalian barang oleh konsumen kepada penjual dikarenakan produk yang 

diterima oleh konsumen tidak sesuai, cacat, atau rusak yang disebabkan oleh kesalahan 

perusahaan. 

Selain itu terdapat 8 indikator lain dari produk untuk ditawarkan kepada pasar yang 

bertujuan untuk memenuhi kebutuhan konsumen, diantaranya (Kotler, 2013): 

a) Kinerja 

Karakteristik dari produk terkait dengan kualitas dan kuantitas yang dapat dilakukan oleh produk 

tersebut. 

b) Daya tahan 

Ketahanan durasi  atau umur suatu produk sebelum produk tersebut memasuki masa pergantian 

atau kadaluwarsa. 

c) Kesesuaian dengan spesifikasi 

Kinerja operasional dari suatu produk dapat memenuhi spesifikasi sesuai dengan kebutuhan 

konsumen atau di dalam produk tidak ditemukannya sebuah kegagalan yang mengakibatkan 

kecacatan. 

d) Fitur  
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Sebuah fungsi dari suatu produk yang memiliki tujuan untuk menyempurnakan atau melengkapi 

sebuah produk. 

e) Reliabilitas 

Suatu kemungkinan dari kesanggupan produk dapat bekerja atau tidak dalam periode waktu 

tertentu. 

f) Estetika 

Produk yang ditawarkan menampilkan sebuah nilai seni untuk konsumen. 

g) Kesan kualitas 

Pengukuran yang dilakukan oleh konsumen secara tidak langsung setelah menggunakan produk 

tersebut. 

h) Serviceability 

ketika suatu produk mengalami kerusakan atau kegagalan fungsi, dapat dengan mudah dan cepat 

untuk diperbaiki. 

 Product yang dihasilkan oleh pelaku usaha ataupun perusahaan, dalam proses 

pembuatannya harus dilakukan secara steril agar produk yang dihasilkan mempunyai kualitas 

yang baik serta bersih terhadap kotoran, kuman, dan sebagainya, dikarenakan Product 

merupakan sesuatu guna memenuhi kebutuhan konsumen, maka kebersihan merupakan salah 

satu faktor yang penting bagi Product. Product berupa barang akan dikonsumsi oleh konsumen, 

sehingga kebersihan merupakan faktor yang harus diperhatikan oleh produsen, jika kebersihan 

dari Product tidak diperhatikan maka kesehatan dari konsumen yang mengkonsumsi Product 

tersebut dapat terganggu. Pada Product berupa jasa kebersihan juga merupakan faktor yang 

harus diperhatikan, hal ini dikarenakan akan mempengaruhi dari persepsi konsumen terhadap 

Product jasa yang mereka gunakan, jika jasa yang ditawarkan tidak menjaga dan 

mengedepankan kebersihan tentunya akan membentuk persepsi kurang baik oleh setiap individu 

konsumen. Selain kebersihan faktor kehalalan suatu produk ditentukan oleh zat, cara perolehan, 

dan pengolahannya. Oleh karena itu faktor kehalalan suatu produk yang ditujukan kepada 
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konsumen sangat penting dan harus diperhatikan oleh orang Islam, sebagaimana seperti surat Al-

Baqarah ayat 168 yang berbunyi: 

 ٌْ ٔٗ ىنَُ ِِِۗ اَِّّ طٰ ْٞ دِ اىشَّ ٰ٘ ا خُطُ ْ٘ لَا رزََّجعُِ َّٗ ب فِٚ الْاسَْعِ حَيٰلًا طَٞجًِّب ۖ ََّ ٍِ ا  ْ٘ ب اىَّْبطُ مُيُ َٖ ٰٓبَُّٝ ٰٝ  ِ ْٞ جِ ٍُّ  ٌّٗ عَذُ  

Artinya: Wahai manusia, makanlah sebagian (makanan) di bumi yang halal lagi baik dan 

janganlah mengikuti langkah-langkah setan. Sesungguhnya ia bagimu merupakan musuh yang 

nyata (Al-Baqarah ayat 168). 

Dalam surat tersebut dijelaskan bahwa umat Islam dilarang memakai produk yang haram 

dan dianjurkan untuk memakai produk yang halal. Maka disini pelaku usaha bisnis atau 

perusahaan harus membuat produk dengan sifat halal seperti menggunakan zat yang tidak 

memiliki sifat haram, perolehan dan  pengelolaan berdasarkan syariat Islam agar terhindar dari 

keburukan. 

Sejalan dengan surat Al-Baqarah ayat 168, dalam bauran pemasaran secara syariah, proses 

produksi harus dilakukan berdasarkan ajaran Al-Qur’an dan As-Sunah. Menurut Rudy (2021) 

untuk dapat menciptakan suatu produk yang halal dan baik, terdapat beberapa kompenen yang 

harus diperhatikan diantaranya:  

a) Pelaku usaha bisnis atau perusahaan diharuskan untuk menjamin produknya dari segi 

material seperti mutu bahan, mutu cara pengelolahan, mutu secara penyajian dan dari segi 

non material seperti kehalalan dan keislaman dalam suatu cara penyajian.  

b) Produk memiliki manfaat yang dimana produk dalam Islam dapat dipertukarkan dengan 

konsumennya dan memiliki kegunaan secara moral. 

c) Produk yang dimiliki pelaku usaha bisnis atau perusahaan harus memiliki penjelasan 

yang ditujukan kepada konsumennya, hal tersebut dikarenakan proses konsumsi yang 

dapat menghantarkan  konsumen kepada sifat ketakwaan diharuskan untuk memenuhi 

syarat seperti material produk yang halal, proses pengolahan dari suatu produk yang 

bersih, dan penyajian suatu produk secara Islami. 

2.2.5 Price  

 Penentuan  keputusan penetapan dalam variabel Price ini berkaitan dengan strategi dan 

taktik, hal ini seperti penentuan tingkatan harga produk, penentuan diskon, syarat pembayaran, 

dan dan penentuan tingkat diskriminasi suatu harga yang ditujukan untuk konsumen (Tjiptono, 
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2019). Price adalah sejumlah uang yang ditukarkan oleh konsumen atas nilai, manfaat dan 

kepemilikan suatu produk yang ditawarkan oleh perusahaan. Atau Price dapat dikatakan sebagai 

uang yang dibayar oleh konsumen untuk memperoleh produk berupa barang atau jasa (Badi,  

2015; Umeze & Ohen 2015; Kotler & dkk 2019). Price atau harga merupakan penghasilan dari 

produsen setelah melakukan kegiatan menjual suatu produk kepada konsumen dan price atau 

harga dapat dikatakan sebagai bagian terpenting dari Marketing Mix dikarenakan harga memiliki 

sifat yang fluktuatif terhadap perubahan yang ada di pasar secara cepat sehingga perusahaan 

harus beradaptasi dan menyesuaikan harga secara tepat di segmen pasar (Akbar, 2019). 

Terdapat beberapa indikator dalam proses penentuan Price suatu produk yang akan ditawarkan 

ke pasar, diantaranya (Kotler & Amstrong 2018): 

a) Keterjangkauan Price atau harga 

Kemampuan dari konsumen dalam membeli atau menjangkau suatu produk dengan harga 

tertentu yang ditetapkan oleh perusahaan. 

b) Kesesuaian Price atau harga dengan kualitas produk 

Konsumen akan cenderung memilih harga yang lebih tinggi dengan kualitas yang unggul, oleh 

karena itu penentuan harga dapat disesuaikan dengan kualitas produk yang telah dibuat. 

c) Daya saing Price atau harga 

Daya saing harga adalah keputusan dari konsumen dalam menentukan keputusan pembelian 

terhadap suatu produk dengan melihat dari sisi jumlah nilai uang yang harus dikeluarkan dan 

melihat dari segi manfaat yang dapat dimiliki. 

d) Kesesuaian Price atau harga dengan manfaat 

Merupakan suatu perbandingan harga dari suatu produk yang ada, dalam indikator ini sifat mahal 

dan murahnya suatu produk menjadi pertimbangan bagi konsumen terkait dengan manfaat 

produk yang dapat dirasakan oleh konsumen. 

 Penetapan suatu Price pada perusahaan mempunyai beberapa tujuan, tujuan tersebut 

diantaranya. (Kotler & Amstrong 2018): 

a) Tujuan yang berorientasi pada laba 
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Tujuan ini memiliki pendekatan yaitu pendekatan maksimalisasi laba dan target laba. Pada 

pendekatan maksimalisasi laba menyatakan jika perusahaan memiliki suatu usaha untuk 

menerapkan harga yang dapat menghasilkan sebuah keuntungan yang paling tinggi bagi 

perusahaan. Dan pada pendekatan target laba merupakan suatu tingkatan keuntungan atau laba 

yang diharapkan sebagai sasaran laba. 

b) Tujuan yang berorientasi pada volume 

Tujuan penetapan harga ini ditetapkan sesuai dengan standar dari perusahaan agar penjualan 

produk dapat sesuai dengan target penjualan yang ada. Tujuan ini dilandasi oleh mengatasi dan 

mengalahkan tingkat persaingan yang ada di pasar. 

c) Tujuan yang berorientasi pada citra 

Tujuan ini lebih mengarah kepada pembentukan suatu citra oleh perusahaan, dengan cara 

menetapkan suatu produk dengan harga tinggi atau rendah yang memiliki tujuan untuk 

membentuk pengembangan persepsi konsumen terhadap keseluruhan dari variabel, karakteristik, 

dan bauran dari produk yang ditawarkan. 

d) Tujuan stabilisasi Price atau harga 

Dalam tujuan ini dilakukan dengan tujuan untuk mempertahankan suatu hubungan dari harga 

sebuah perusahaan dengan pemimpin sebuah industri. 

e) Tujuan-tujuan lainnya 

Tujuan ini biasanya berkaitan dengan mencegah pesaing dalam memasuki segmen pasar tertentu, 

membentuk loyalitas pelanggan, melakukan dukungan terhadap penjualan ulang suatu produk. 

 Allah telah mempenringati bahwa dilarang berbuat curang dalam melakukan kegiatan 

bisnis, seperti halnya pada surat Al-Mutaffifin, yang dimana dalam surat Al-Mutaffifin ayat 1-6 

menjelaskan akan larangan berbuat curang dalam menakar dan menimbang, ayat tersebut 

berbunyi: 

ْٝو   َِ  اىَّزِْٝ  َٗ ْٞ فِ طَفِّ َُ ا اِراَ َِ ىِّيْ ْ٘ اِراَ اىَّْبطِ  عَيَٚ امْزبَىُ َٗ  َُۖ ْ٘ فُ ْ٘ ٌْ  ٝغَْزَ ُٕ ْ٘ ْٗ  مَبىُ ٌْ  اَ ُٕ ْ٘ صَُّ َُِۗ الََا  َّٗ ْٗ ُِّ  ٝخُْغِشُ ىِٕلَ  ٝظَُ
ٰۤ
ٌْ  اُٗىٰ ُٖ َُ   اََّّ ْ٘ ُ ث ْ٘ جْعُ ٍَّ  ًَ ْ٘ َّٝ  ًُ ْ٘  ٝقَُ

َِ  ىِشَةِّ  اىَّْبطُ  ْٞ َِ اىْعٰيَ  
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Artinya: Celakalah bagi orang-orang yang curang (dalam menakar dan menimbang)!, (Yaitu) orang-orang 

yang apabila menerima takaran dari orang lain mereka minta dicukupkan, dan apabila mereka menakar 

atau menimbang (untuk orang lain), mereka mengurangi, Tidakkah mereka itu mengira, bahwa 

sesungguhnya mereka akan dibangkitkan, (yaitu) pada hari (ketika) semua orang bangkit menghadap 

Tuhan seluruh alam (Al Muthaffifin ayat 1-6). 

 Harga merupakan sebuah nominal yang harus dibayarkan oleh seorang konsumen untuk 

mendapatkan sebuah produk barang maupun jasa. Harga dapat berupa uang yang dibayarkan 

oleh konsumen untuk memenuhi kebutuhannya. Oleh karena itu uang merupakan suatu barang 

yang berharga milik setiap individu yang dapat digunakan untuk memenuhi kebutuhannya. 

produk yang ingin dibeli oleh konsumen tentunya melewati proses pembayaran oleh konsumen, 

disini konsumen akan membayar dengan sejumlah uang sesuai nominal dari suatu produk, 

kejujuran dari pelaku usaha mempunyai peran penting agar dapat dipercaya oleh konsumen dan 

agar dapat terhindar dari larangan yang telah ditentukan oleh agama Islam. Dalam beberapa 

kasus terdapat kecurangan dalam proses transaksi, terdapat pengurangan takaran dari suatu 

produk yang ditawarkan kepada konsumen tanpa sepengetahuannya, namun konsumen 

diharuskan untuk membayar dengan nominal yang sesuai sebelum takaran produk yang 

dikurangi secara sengaja, sehingga konsumen akan dirugikan. 

 Dalam proses transaksi pada kegiatan bisnis. Rasulullah SAW mempunyai cara 

bertransaksi dengan kesepakatan yang sama-sama disetujui oleh pedagang dan konsumennya, 

sehingga Rasulullah SAW tidak mengambil untung dengan cara curang seperti mengurangi 

takaran suatu produk atau mengambil untung diluar yang telah disepakati karena proses transaksi 

dilandaskan pada kesepakatan bersama. Sehingga hal tersebut merupakan suatu cara melakukan 

usaha bisnis secara syariah yang dapat diterapkan oleh pelaku usaha bisnis atau perusahaan agar 

dapat terhindar dari keburukan (Putra, dkk, 2018). 

2.2.6 Promotion 

 Promotion merupakan kegiatan dari perusahaan yang digunakan untuk melakukan 

komunikasi serta membujuk segmen pasar terkait produk atau jasa melalui sebuah iklan, promosi 

penjualan, penjualan secara pribadi, dan secara publikasi (Kotler, dkk, 2019; Uzume & Ohen,  

2015). Sedangkan terdapat definisi lain bahawa Promotion merupakan kegiatan atau aktivitas 

yang diterapkan oleh perusahaan dengan tujuan untuk mengenalkan dan menginformasikan 
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terkait produk yang telah diproduksi agar konsumen dapat mengenali produk yang ditawarkan 

tersebut (Akbar, 2021).  

 Marketing Mix terdiri dari beberapa unsur model komunikasi pemasaran yang dapat 

diterapkan oleh perusahaan, diantaranya (Kotler, dkk 2019; Uzume & Ohen 2015): 

a) Periklanan  

Periklanan adalah bentuk promosi ide, produk barang atau jasa secara berbayar yang akan 

dibayarkan oleh perusahaan guna mengkomunikasikan produk-produknya. 

b) Promosi penjualan 

Mendorong pembelian produk atau jasa kepada konsumen dengan promosi jangka pendek, 

sehingga promosi ini akan bersifat singkat saja dan tidak mempunyai durasi waktu yang cukup 

lama. 

c) Event and experiences 

Kegiatan promosi yang dirancang dengan sebuah kegiatan atau acara tertentu yang bertujuan 

untuk mengkomunikasikan produk tertentu kepada konsumen. 

d) Public relations and publicity 

Sebuah kegiatan komunikasi secara menyeluruh yang dilakukan oleh perusahaan dengan 

mendapatkan sebuah keuntungan dan membangun sebuah citra dari perusahaan. 

e) Online and social media marketing 

Aktivitas secara daring yang melibatkan konsumen secara langsung dan tidak langsung dengan 

tujuan untuk meningkatkan kesadaran konsumen akan suatu produk, meningkatkan citra 

perusahaan, dan menimbulkan transaksi pembelian terhadap konsumen. 

f) Mobile marketing 

Suatu bentuk dari pemasaran secara online yang menempatkan suatu promosi melalui teknologi 

handphone atau perangkat lainnya . 

g) Personal selling 
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Sebuah promosi yang dilakukan dengan interaksi secara langsung dengan konsumen dengan cara 

menjelaskan deskripsi produk, menjawab pertanyaan konsumen, dan menerima sebuah pesanan. 

 Dalam promosi yang dapat dilakukan oleh perusahaan, terdapat 5 indikator yang dapat 

diperhatikan, diantaranya (Kotler & Amstrong,  2000): 

a) Periklanan 

Sebuah kegiatan yang bertujuan untuk mengkomunikasikan atau memperkenalkan ide, barang, 

atau jasa oleh perusahaan. 

b) Promosi penjualan 

Bentuk Kegiatan untuk mendorong pembelian dengan menggunakan promosi jangka pendek 

seperti potongan harga, diskon, pemberian kupon dan hadiah. 

c) Penjualan perseorangan 

Bentuk penjualan yang dilakukan dengan cara interaksi secara langsung oleh karyawan kepada 

konsumen dengan tujuan untuk meningkatkan penjualan. 

d) Hubungan masyarakat 

Perusahaan melakukan sebuah penyebaran informasi kepada masyrakat dengan tujuan untuk 

melakukan promosi terkait dengan produk perusahaan, meningkatkan citra dan hubungan dengan 

masyarakat, serta memperkenalkan identitas dari perusahaan. 

e) Penjualan langsung 

Bentuk promosi suatu produk secara langsung atau tanpa pihak ketiga dengan konsumen dengan 

tujuan untuk memeproleh tanggapan dari konsumen secara langsung dan menjalin hubungan 

dengan konsumen. Promosi tersebut dapat dilakukan melalui nomor telepon, SMS, email, 

katalog, dan sebagainya. 

 Dalam surat As-Saff ayat 2-3 menjelaskan mengenai sesuatu yang tidak dikerjakan, hal ini 

dapat berkaitan dengan kegiatan promosi yang dilakukan oleh pelaku usaha atau perusahaan, 

ayat tersebut berbunyi: 

بَ بَُّٖٝ ٰٓ ٰٝ  َِ ْٝ زِ ا اىَّ ْ٘ ُْ ٍَ َُ  ىٌَِ  اٰ ْ٘ ىُ ْ٘ َُ مَجشَُ  لَا  ٍَب رقَُ ْ٘ قْزًب رفَْعيَُ ذَ  ٍَ ْْ ِ  عِ ُْ  اللّٰه ا اَ ْ٘ ىُ ْ٘ َُ  لَا  ٍَب رقَُ ْ٘ رفَْعيَُ  
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Artinya: Wahai orang-orang yang beriman! Mengapa kamu mengatakan sesuatu yang tidak 

kamu kerjakan? (Itu) sangatlah dibenci di sisi Allah jika kamu mengatakan apa-apa yang tidak 

kamu kerjakan (As-Saff ayat 2-3) 

 Dalam melakukan sebuah promosi tentunya pelaku usaha atau perusahaan melibatkan 

komunikasi untuk menunjang proses promosi tersebut. Komunikasi yang dilakukan ini bertujuan 

untuk memberikan sebuah informasi mengenai terdapatnya sebuah produk yang ada. Sehingga 

dari adanya promosi yang ditunjang oleh kegiatan komunikasi tentunya mempunyai tujuan untuk 

memperkenalkan sebuah produk yang ada dan menciptakan perilaku keputusan pembelian 

terhadap konsumen untuk memenuhi kebutuhannya. Sehingga dalam pemberian promosi yang 

ditunjang oleh kegiatan komunikasi harus terdapat sebuah pembuktian dan perkataan yang 

diikuti oleh perbuatan, sehingga dalam proses promosi pelaku usaha atau perusahaan harus jujur 

dan dalam melakukan kegiatan promosi tidak ada unsur kebohongan terhadap produk yang 

diperkenalkan.  

 Sejalan dengan surat As-Saff ayat 2-3 yang dapat mengarah kepada kegiatan promosi. 

Dalam konsep melakukan bisnis dengan cara syariah terdapat sifat amanah yang diperlukan 

sebagai penunjang bisnis secara syariah. Promosi yang dilakukan oleh pelaku usaha atau 

perusahaan harus dapat memiliki sifat amanah, terpercaya, terbebas dari kebohongan. Sifat 

amanah yang dilakukan oleh pelaku usaha bisnis atau perusahaan dapat memperlancar proses 

operasional dari kegiatan bisnis, sifat amanah tersebut dapat menghindarkan konsumen dari rasa 

dan perilaku curiga atau khawatir. Sehingga kepercayaan dalam melakukan promosi merupakan 

suatu hal yang penting agar menumbuhkan sifat loyalitas dari konsumen (Putra, dkk, 2018). 

2.2.7 Place 

 Variabel Marketing Mix Place dapat dikatakan sebagai lokasi dan saluran pemasaran atau 

distribusi. Distribusi adalah sebuah aktivitas dari perusahaan dalam menentukan saluran 

pemasaran produk atau jasa dengan menggunakan berbagai kumpulan dari perusahaan atau 

individu yang turut ikut membantu dalam melakukan pendistribusian sehingga konsumen dapat 

memenuhi kebutuhan dan keinginannya (Kotler, dkk, 2019; Umeze & Ohen, 2015; Nurseto,  

2018; Kotler & Armstrong, 2018). Teori lain mengatakan bahwa variabel Place dalam Marketing 

Mix dapat diartikan sebagai lokasi perusahaan yang dekat dan jauh dapat mempengaruhi biaya 

produksi dan saluran distribusi merupakan suatu gabungan dari beberapa kelompok yang 
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menjalankan kerja sama dalam melakukan proses dan menggerakan sebuah produk atau jasa dari 

suatu produsen kepada konsumen (Fakhrudin, dkk, 2022). Dan teori yang terakhir menjelaskan 

bahwa Place dalam Marketing Mix adalah sebuah saluran distribusi dengan jenis seperti zero 

channel, two channel, dan multilevel channels (Hurriyati, 2008). 

Dalam pemilihan dan penentuan suatu lokasi diperlukan suatu pertimbangan dari beberapa 

faktor, diantaranya (Hurriyati, 2010): 

a) Akses 

Kemudahan konsumen dalam menjangkau suatu usaha bisnis atau perusahaan yang diminati, 

seperti bagaimana jalan raya yang digunakan oleh konsumen itu memiliki kemudahan untuk 

dilewati. 

b) Visibility 

Lokasi dari usaha bisnis atau perusahaan dapat dilihat dengan jelas oleh konsumen. 

c) Tempat parkir 

Tempat parkir yang menampung kendaraan menjadi salah satu faktor dalam mempertimbangkan 

lokasi, tempat parkir dapat dari lahan sendiri atau menggunakan tempat parkir umum. 

d) Ekspansi 

Tersedia beberapa ruangan yang cukup luas untuk sebuah ekspansi bisnis di masa yang akan 

mendatang. 

e) Peraturan pemerintah 

Lokasi pendirian perusahaan harus menganut pada sistem peraturan yang telah ditetapkan oleh 

pemerintah, sehingga pendirian perusahaan di suatu lokasi tertentu memerlukan surat izin usaha. 

f) Persaingan 

Perusahaan yang akan dibuat pada lokasi tertentu harus mempertimbangkan bagaimana tingkat 

persaingan yang ada pada lokasi tersebut. 

 Dalam pertimbangan penentuan pemilihan lokasi oleh Hurriyati (2010), sejalan dengan 

indikator dari lokasi atau Place yang didefinisikan oleh Tjiptono (2020), diantaranya: 
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a) Akses 

Lokasi dari perusahaan dapat dengan mudah dilalui dan dijangkau menggunakan kendaraan 

umum dan pribadi. 

b) Visibilitas 

Lokasi dari perusahaan dapat dilihat dengan jelas oleh konsumen. 

c) Lalu lintas 

Dalam indikator ini terdapat hal yang perlu dipertimbangkan, diantaranya: lokasi dilalui oleh 

banyak orang dan tingkat kepadatan atau kemacetan lalu lintas yang berada dilokasi tersebut. 

d) Ketersediaan tempat parkir 

Terdapat tempat parkir yang memiliki tingkat kenyamanan bagi konsumen, keluasan untuk 

memarkirkan kendaraan dan keamanan untuk kendaraan konsumen. 

e) Ekspansi 

Tersedianya lahan yang cukup luas oleh perusahaan untuk keperluan perluasan lokasi usaha 

dikemudian hari. 

f) Lingkungan 

Tempat lokasi perusahaan berada di lingkungan yang mendukung untuk kegiatan pemasaran dari 

perusahaan. 

g) Lokasi pesaing 

Mempertimbangkan pada lokasi pendirian perusahaan dengan mengidentifikasi perusahaan 

kompetitor yang sejenis pada lokasi tersebut. 

h) Peraturan pemerintah 

hal ini berkaitan dengan ijin usaha, perusahaan harus mematuhi segala peraturan yang telah 

ditetapkan dalam pendirian perusahaan pada lokasi tertentu. 
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 Variabel Place dalam Marketing Mix mempunyai fungsi bagi keberlangsungan  

perusahaan, oleh sebab itu penerapan strategi pada variabel Place harus dapat dipertimbangkan 

dengan baik dan benar, beberapa fungsi dari saluran distribusi, diantaranya (Hurriyati, 2010): 

a) Sebagai alat untuk memperlancar saluran keuangan dari perusahaan 

Dari adanya pembentukan saluran distribusi, uang akan lebih cepat masuk dibandingkan dengan 

perusahaan yang menjual sendiri produknya, karena jika menjualkan produk berbasis saluran 

distribusi, maka akan memudahkan konsumen dalam menentukan keputusan pembelian suatu 

produk. 

b) Saluran sebagai alat komunikasi 

Dari adanya saluran distribusi, perusahaan akan semakin mudah untuk memperoleh sebuah 

informasi dari berbagai agen yang berkaitan mengenai keluhan dan masukan dari konsumen. 

c) Sebagai alat bantu dalam penjualan/promosi 

Dari adanya saluran distribusi, akan memudahkan perusahaan untuk menjualkan produknya 

karena produk tersebut tersebar di berbagai lokasi dan memudahkan dalam proses penetapan 

promosi. 

 Dalam saluran distribusi membutuhkan sebuah transportasi untuk menyalurkan barang 

barang dari satu tempat ke tempat lain. Sehingga konsumen dapat dengan mudah membeli 

produk yang ingin mereka beli. Terdapat surat An-Nahl ayat 7-8 yang membahas mengenai 

transportasi sebagai penunjang kegiatan distribusi. 

وُ  َِ رحَْ َٗ  ٌْ ٌْ  ثيََذ   اِىٰٚ اثَْقَبىَنُ ا ىَّ ْ٘ ُّ ْ٘ ِٔ  رنَُ ْٞ فُظِِۗ  ثشِِقِّ  اِلاَّ  ثٰيِغِ ّْ َُّ  الْاَ ٌْ  اِ ف   سَثَّنُ ْٗ ٌْٞ    ىَشَءُ حِ ْٞوَ  سَّ اىْخَ اىْجغَِبهَ  َّٗ ْٞشَ  َٗ َِ اىْحَ َٕب َٗ ْ٘ َْْٝخًِۗ  ىِزشَْمَجُ صِ ٝخَْيُقُ  َٗ َٗ 

ُ لَا  ٍَب ْ٘ َُ    رعَيَْ

Artinya: Dan ia mengangkut beban-bebanmu ke suatu negeri yang kamu tidak sanggup 

mencapainya, kecuali dengan susah payah. Sungguh, Tuhanmu Maha Pengasih, Maha 

Penyayang. dan (Dia telah menciptakan) kuda, bagal, dan keledai, untuk kamu tunggangi dan 

(menjadi) perhiasan. Allah menciptakan apa yang tidak kamu ketahui (An-Nahl ayat 7-8) 

 Dalam proses penyaluran distribusi produk untuk memudahkan konsumen membeli 

keputusan pembelian, maka tentunya diperlukan sebuah alat transportasi. Sehingga pelaku usaha 
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bisnis atau perusahaan perlu memanfaatkan alat transportasi sebagai penunjang kegiatan saluran 

distribusi suatu produk. 

 Dalam proses distribusi yang dilakukan oleh pelaku usaha bisnis atau perusahaan dengan 

memanfaatkan alat transportasi, saluran distribusi dalam konsep pemasaran secara syariah 

mempunyai mekanisme secara holistik yang dimulai dengan cara melakukan pengawasan, 

melakukan pengaturan, memproduksi, melakukan penyimpanan dan mengangkut barang, yang 

semua hal tersebut harus dilandaskan pada ketentuan syariah dan memastikan bahwa 

keseluruhan dari proses distribusi dalam bauran pemasaran terbebas dari ketentuan yang telah 

dilarang oleh Islam (Syafril, dkk 2021). 

2.2.8 People 

 People merupakan suatu proses dari perusahaan dalam melakukan proses seleksi kepada 

kandidat karyawan perusahaan, pemberian pelatihan, dan pemberian sebuah motivasi kepada 

karyawan yang bertujuan untuk sebagai pembeda dalam mempengaruhi sebuah persepsi dari 

konsumen dan pemenuhan kepuasan (Kotler, dkk, 2019; Uzume & Ohen, 2015; Hurriyati, 2010). 

Definisi lain dari People adalah semua pelaku dalam perusahaan yang mempunyai suatu peran 

untuk mempengaruhi keputusan pembelian oleh konsumen, selain itu People juga didefinisikan 

sebagai seseorang yang berada pada lingkup perusahaan dan berada diluar perusahaan sebagai 

konsumen (Ilham, 2021).  

Variabel People dalam Marketing Mix mempunyai 2 aspek, diantaranya (Ratih, 2005): 

a) Service people, yang terdapat pada perusahaan jasa. Service people kerap kali memegang 

rangkap jabatan, sebagai pemberi jasa dan penjual jasa.  

b) Pelanggan adalah faktor lain yang mempengaruhi dari suatu hubungan antar pelanggan 

lainnya. 

 People dalam Marketing Mix adalah orang yang berperan untuk melakukan pelayanan 

terhadap konsumen dan merencanakan suatu pelayanan kepada konsumen. Indikator dari suatu 

pelayanan oleh variabel People dalam Marketing Mix adalah (Alma, 2003) (dalam Supriyanto, 

Taali, 2018): 

a) Pengetahuan yang luas akan suatu produk oleh karyawan 
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b) Karyawan memiliki sifat yang ramah dan sopan 

c) Karyawan memiliki penampilan yang menarik dan simpatik 

d) Keluhan konsumen dapat diatasi dengan baik oleh karyawan 

e) Karyawan mampu berbicara dengan bahasa yang sopan dan bahasa yang dipakai dapat 

mudah untuk dimengerti orang lain 

 People dalam Marketing Mix ini dapat mengarah kepada akhlaq atau sikap dari karyawan 

yang ada di dalam usaha bisnis atau perusahaan, hal tersebut sejalan dengan surat Ali-Imran ayat 

159 yang berbunyi: 

ىِلَ ۖ فَبعْفُ  ْ٘ ِْ حَ ٍِ ا  ْ٘ ّْفَضُّ ْٞظَ اىْقَيْتِ لَا ْْذَ فظًَّب غَيِ ْ٘ مُ ىَ َٗ  ۚ ٌْ ُٖ ْْذَ ىَ ِ ىِ َِ اللّٰه ٍِّ خ   ََ ب سَحْ ََ شِۚ فَبِراَ فجَِ ٍْ ٌْ فِٚ الْاَ ُٕ سْ ِٗ شَب َٗ  ٌْ ُٖ اعْزغَْفِشْ ىَ َٗ  ٌْ ُٖ ْْ عَ

 َُ َ ٝحُِتُّ اىْ َُّ اللّٰه ِ ِۗ اِ مَّوْ عَيَٚ اللّٰه َ٘ َ ذَ فزَ ٍْ َِ عَضَ ْٞ يِ مِّ َ٘ زَ  

Artinya: Maka, berkat rahmat Allah engkau (Nabi Muhammad) berlaku lemah lembut terhadap mereka. 

Seandainya engkau bersikap keras dan berhati kasar, tentulah mereka akan menjauh dari sekitarmu. Oleh 

karena itu, maafkanlah mereka, mohonkanlah ampunan untuk mereka, dan bermusyawarahlah dengan 

mereka dalam segala urusan (penting). Kemudian, apabila engkau telah membulatkan tekad, 

bertawakallah kepada Allah. Sesungguhnya Allah mencintai orang-orang yang bertawakal. 

 Dari surat tersebut menyerukan bahwasannya berlaku lemat lembut, hal tersebut juga harus 

dapat diterapkan oleh karyawan usaha bisnis atau perusahaan untuk bersikap lemah lembut 

kepada konsumennya agar dapat membawa hal positif dari konsumen seperti kepuasan, persepsi 

yang baik, loyalitas dan sebagainya, dan jika karyawan tidak dapat menerapkan sifat tersebut 

sehingga menunjukan sifat keras dan kasar terhadap konsumen akan menciptakan persepsi yang 

buruk dari konsumen dan akan menimbulkan beralih kepada kompetitor lain. Sehingga disini 

pelaku usaha atau perusahaan harus dapat menunjukan sifat dan akhlaq yang baik dan lemah 

lembut dalam melayani konsumennya.  

 Surat tersebut sejalan dengan teori yang menjelaskan bahwa karakteristik dari marketing 

secara syariah addalah akhlaqhiyyah, hal tersebut mengarah kepada tindakan untuk 

mengedepankan suatu moral atau etika dalam melakukan usaha bisnis di setiap aspek 

kegiatannya termasuk melayani konsumen. Hal tersebut dikarenakan nilai moral atau etika 

mempunyai sifat yang universal dan diajarkan oleh agama (Sula, dkk, 2005) 

2.2.9 Phsyical Evidence 
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 Physical Evidence merupakan sebuah bukti fisik yang menjadi pemilik oleh pelaku usaha 

bisnis sebagai nilai tambah bagi perusahaan yang ditujukan bagi konsumen perusahaan, bukti 

fisik tersebut dapat mencakup penampilan karyawan, fasilitas, dekorasi, foto, brosur, dan 

sebagainya (Kotler, dkk, 2019; Umeze & Ohen, 2015; Sari & Medyani, 2018). Definisini lain 

dari Physical Evidence atau bukti fisik adalah sebuah tempat pelayanan yang disampaikan 

melalui interaksi dengan konsumen, selain itu setiap komoditas berusaha untuk memfasilitasi 

kinerja dan sebuah komunikasi dari layanan yang diberikan (Zeithaml, 2006).   

 Terdapat beberapa indikator dari variabel Physical Evidence pada Marketing Mix, 

diantaranya (Akbar, 2021): 

a) Penataan pada ruangan tertentu 

b) Mempunyai fasilitas yang bagus dan bersih pada ruangan 

c) Mempunyai aksesoris yang digunakan sebagai nilai pendukung dari menariknya suatu 

ruangan 

d) Terdapat desain interior yang menarik 

e) Mempunyai fasilitas parkir yang luas dan aman dari tindakan kejahatan 

f) Tersedianya kartu nama dan alat tulis pada setiap ruangan  

g) Menerapkan penataan terhadap tata letak yang nyaman dan menarik 

h) Suhu udara mempunyai kualitas yang baik dan sejuk 

 Fasilitas penunjang adalah sebuah fasilitas yang mempunyai bagian dari pemasaran jasa, 

dikarenakan pelayanan dari perusahaan yang diberikan kepada pelanggan membutuhkan bantuan 

dari fasilitas penunjang dalam penyampaian, sehingga fasilitas penunjang memiliki peran 

penting dalam pemasaran jasa (Nirwana, 2004). Pelaku usaha bisnis dalam memberikan sebuah 

pelayanan yang memiliki kualitas perlu memperhatikan unsur-unsur pelayanan fisik, contohnya 

seperti prasarana yang mempunyai kaitan dengan pelayanan konsumen, gedung yang ditunjang 

dengan fasilitas yang memadai, terdapat teknologi komunikasi yang canggih. Fasilitas fisik 

berperan penting bagi usaha bisnis dikarenakan fasilitas fisik mendukung suasana yang berada di 

usaha bisnis untuk mempengaruhi kepuasan dari konsumen. Indikator dari fasilitas fisik 

diklasifikasikan menjadi 6 variabel, diantaranya (Timpe, 2004): 
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a) Colouring, yang mengarah pada warna fasilitas yang ada di perusahan 

b) Layout, yang mengarah penempatan posisi interior, alat kerja, dan fasilitas lainnya 

c) Lighting, yang mengarah pada tingkat penerangan di dalam ruangan dan di luar ruangan 

d) Facilitating goods, yang mengarah pada fasilitas pendukung yang dibutuhkan oleh 

karyawan atau konsumen, seperti tempat sampah, kamar kecil, dan fasilitas lainnya 

e) Furnishing, yang mengarah pada kesesuaian jumlah meja dan tempat duduk 

f) Atmosfer, yang mengarah pada suasana di dalam perusahaan yang dapat mempengaruhi 

orang di dalamnya, suasana yang baik dapat diciptakan melalui hiasan yang ditampilkan 

dan musik yang diputar 

 Dalam surat Al-Baqarah ayat 195 menjelaskan mengenai menginfakan harta dan jangan 

menjatuhkan diri sendiri kedalam kebinasaan, ayat ini sejalan dengan Physical Evidence yang 

mempertimbangkan mengenai keselamatan manusia dengan memperlayak bangunan dan fasilitas 

di lokasi usaha bisnis atau perusahaan ayat tersebut berbunyi:.  

ا ْ٘ فِقُ ّْ اَ َٗ  ْٜ ْٞوِ  فِ ِ ِ  عجَ لَا  اللّٰه ا َٗ ْ٘ ٌْ  ريُْقُ ْٝنُ ذِ ْٝ َ يُنَخِ  اِىَٚ ثبِ ْٖ ا  اىزَّ ْ٘ ُْ احَْغِ َٗ   َُّ َ  اِ َِ  ٝحُِتُّ  اللّٰه ْٞ حْغِِْ َُ   .  اىْ

Artinya: Dan infakkanlah (hartamu) di jalan Allah, dan janganlah kamu jatuhkan (diri sendiri) 

kedalam kebinasaan dengan tangan sendiri, dan berbuat baiklah. Sungguh, Allah menyukai 

orang-orang yang berbuat baik (Al-Baqarah ayat 195). 

 Dalam kalimat dan janganlah kamu jatuhkan (diri sendiri) ke dalam kebinasaan dengan 

tangan sendiri, ini menegaskan bahwa umat Islam tidak dianjurkan untuk mendekatkan atau 

melakukan sesuatu yang dapat mendekatkan dirinya pada hal yang membahayakan. Sehingga 

umat Islam perlu berhati hati dalam melakukan segala aktivitasnya. Kehati hatian dalam 

melakukan aktivitas tersebut juga didukung oleh kelayakan dari bukti fisik bangunan tempat 

bekerja. Apakah penataan ruangan dan fasilitas yang ada di dalam usaha bisnis atau perusahaan 

tidak membahayakan orang orang di dalamnya, apakah suhu udara yang ada di dalam ruangan 

tersebut aman untuk aktivitas orang di dalamnya, sehingga pelaku usaha bisnis dan perusahaan 

dapat mempertimbangkan mengenai keselamatan yang ada pada Physical Evidence atau bukti 

fisik. 

 Maqashid Syariah memiliki pengaruh yang sejalan dengan variabel Physical Evidence 

secara Islam. Dalam pembagian Maqashid Syariah secara kebutuhan dan pengaruhnya terhadap 
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hukum terdapat  kebutuhan Al- Darūrīyah, kebutuhan tersebut adalah kebutuhan pokok, 

kebutuhan utama, atau kebutuhan yang mendasar dalam kehidupan manusia, kebutuhan tersebut 

dapat menyangkut pemeliharaan kemaslahatan agama dan dunia. Jika kemaslahatan tersebut 

tidak terpenuhi dapat mengakibatkan kerusakan, kemudaratan, atau hal buruk dalam kehidupan 

kehidupan manusia  seperti menjadi cedera, cacatm dan hingga kematian (Novriansyah, dkk 

2023). Sehingga bukti fisik yang ada di dalam usaha bisnis atau perusahaan seperti fasilitas dan 

bangunan harus benar benar dapat menjamin keselamatan manusia di dalamnya dan fasilitas atau 

bagunan tersebut juga harus dibangun dengan sungguh-sungguh agar dapat memberikan 

keamanan bagi manusia disamping menjadi nilai tambah bagi konsumen. 

2.2.10 Process 

 Process merupakan sebuah prosedur, mekanisme, dan serangkaian sistem aktivitas 

penyajian sesuatu jasa ke konsumen (Kotler, dkk, 2019; Umeze & Ohen 2015; Hurriyati, 2010). 

Process merupakan cara perusahaan dalam melayani suatu konsumennya, pelayanan yang 

diberikan mulai dari konsumen datang hingga selesai menentukan keputusan pembelian suatu 

produk (Kotler, 2006). Definisi lain dari Process merupakan suatu hal yang penting terutama 

pada usaha bisnis yang bergerak pada bidang jasa dikarenakan persediaan jasa tidak dapat 

disimpan (Hurriyati, 2010). 

 Terdapat indikator dari Process yang dapat diperhatikan oleh perusahaan, bahwa indikator 

dari Process diantaranya ada (Tjiptono, 2014): 

a) Proses dari check in dan check out konsumen bisa dilakukan secara cepat dan 

menyenangkan. 

b) Proses reservasi yang dilakukan oleh konsumen mudah untuk dilakukan dan jelas. 

c) Kemudahan dalam proses pembayaran yang tersedia pada usaha bisnis atau perusahaan.  

d) Pelayanan yang diberikan perusahaan kepada konsumen dapat diaktakan baik dari awal 

hingga akhir. 

e) Proses dalam mengelola makanan mempunyai kebijakan yang ketat sehingga makanan 

menjadi bersih dan halal. 
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 Dalam surat An-Nisa ayat 84 menjelaskan mengenai rasa dan sifat semangat, ayat tersebut 

dapat berkaitan dengan proses pelayanan yang diberikan oleh pelaku usaha bisnis atau 

perusahaan kepada konsumen. Ayat tersebut berbunyi:  

ُْ ٝنَُفَّ ثأَْطَ اىَّ  ُ أَ َِ ۖ عغََٚ اللَّّٰ ِْٞ ٍِ ؤْ َُ عِ اىْ حَشِّ َٗ فُ إلِاَّ َّفْغلََ ۚ  ِ لَا رنَُيَّ نِٞلًا فَقَبروِْ فِٜ عجَِٞوِ اللَّّٰ ْْ أَشَذُّ رَ َٗ ُ أَشَذُّ ثأَْعًب  اللَّّٰ َٗ َِ مَفَشُٗا ۚ  زِٝ  

Artinya: Maka berperanglah kamu pada jalan Allah, tidaklah kamu dibebani melainkan dengan 

kewajiban kamu sendiri. Kobarkanlah semangat para mukmin (untuk berperang). Mudah-

mudahan Allah menolak serangan orang-orang yang kafir itu. Allah amat besar kekuatan dan 

amat keras siksaan(Nya) (An-Nisa ayat 84). 

Arti ayat dari kobarkanlah semangat para mukmin (untuk berperang) dapat diartikan 

sebagai berupaya dan bersungguh sungguh dalam berjalan di jalan yang benar seperti melayani 

konsumen. Dari indikator proses tersebut maka pelaku usaha bisnis dan perusahaan perlu 

mengupayakan secara baik dalam proses pelayanannya agar konsumen mendapatkan 

pengalaman yang baik. Oleh sebab itu pelaku usaha atau perusahaan perlu mengupayakan dan 

berjuang untuk menerapkan proses pelayanan yang baik di dalam usaha bisnisnya dan 

perusahaannya.  

Untuk meciptakan nilai bagi pemasaran secara syariah terdapat beberapa cara salah 

satunya yaitu mempraktikkan proses dari usaha bisnis yang baik. Menurut Putra, dkk (2018) 

proses dalam konteks pelayanan sebuah langkah dari atau pengiriman, penyampaian atau 

pelayanan produk kepada konsumen. Proses dalam konteks pelayanan ini merupakan salah satu 

hal yang penting dikarenakan poin kontak yang dapat memungkinkan dari konsumen untuk dapat 

langsung merasakan sebuah kepuasan atau tidak dari pelayanan yang diberikan oleh pelaku 

usaha bisnis atau perusahaan. Proses dari pelayanan jika diberikan dengan cepat, profesional, dan 

baik dapat memberikan suatu nilai tambah bagu usaha konsumen. Sehingga karyawan dari usaha 

bisnis atau perusahaan yang memberikan sebuah pelayanan harus dapat bekerja dengan sungguh-

sungguh, profesional, jujur, dan sebagainya agar dapat memberikan nilai tambah kepada 

konsumen. 

2.2.11 Keputusan Pembelian 

 Keputusan pembelian merupakan proses pengambilan keputusan oleh konsumen atau 

individu yang mempunyai cakupan akan suatu penentuan apa yang ingin dibeli dan tidak ingin 

dibeli (Kotler & Armstrong, 2012). Keputusan pembelian suatu pendekatan dari individu dalam 
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menyelesaikan masalah yang sedang dialaminya dengan cara membeli suatu produk yang 

bertujuan untuk memenuhi kebutuhannya (Boyd, dkk, 2000) 

 Terdapat jenis jenis dari tingkah laku konsumen dalam membeli sesuatu berdasarkan suatu 

tingkat keterlibatan dan tingkat perbedaan merek yang ada, diantaranya (Kotler & Armstrong 

2012): 

a) Tingkah laku membeli komplek 

Ketika suatu produk memiliki persepsi dengan sifat mahal, penuh resiko dalam menentukan  

pembelian, jarang dibeli oleh konsumen, maka konsumen akan terlibat dalam perilaku pembelian 

secara komplek, dikarenakan konsumen harus banyak mengetahui informasi dan belajar 

mengenai produk tersebut. 

b) Tingkah laku membeli yang mengurangi ketidakcocokan 

Tingkah laku ini dapat terjadi ketika konsumen berada dalam kondisi pada  keterlibatan 

konsumen yang tinggi namun sedikit perbedaan yang dirasakan pada merek-merek yang ada.  

c) Tingkah laku membeli yang merupakan kebiasaan 

Tingkah laku ini terjadi pada saat tingkat keterlibatan dari konsumen rendah dan terdapat 

beberapa perbedaan dari merek produk yang dapat dirasakan oleh konsumen. 

d) Tingkah laku membeli yang mencari variasi 

Kondisi ini dapat terjadi ketika konsumen sudah terbiasa mengganti pembelian pada produk 

dengan merek tertentu dikarenakan bosan atau hanya ingin  merasakan sesuatu yang baru. 

Sehingga terdapat perbedaan besar yang dapat dirasakan dan terdapatnya variasi produk yang 

mengakibatkan konsumen membeli produk baru. 

 Terdapat tahapan pada konsumen dalam proses pengambilan keputusan pembelian. 

Menurut Kotler & Amstrong (2012), konsumen akan melalui 5 tahapan sebelum mengambil 

keputusan pembelian. Tahapan tersebut diantaranya: 

a) Pengenalan kebutuhan 
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Tahapan pertama dari konsumen pada proses keputusan pembelian ini mengarah pada kesadaran 

akan suatu masalah dan kebutuhan yang dirasakan oleh konsumen. 

b) Pencarian informasi 

Tahapan pada proses keputusan pembelian ini konsumen akan mencari informasi mengenai 

produk yang dipilih atau diminati. Sumber informasi ini dapat berasal dari sumber pribadi, 

sumber komersial, sumber publik, sumber pengalaman. 

c) Evaluasi alternatif 

Tahapan pada proses ini konsumen akan menggunakan sumber informasi sebagai alat untuk 

melakukan evaluasi pada beberapa merek alternatif dalam sekelompok pilihan. 

d) Keputusan pembelian 

Pada tahapan ini konsumen akan melakukan keputusan pembelian terkait produk yang paling 

diminati dan disukai.  

e) Perilaku pasca pembelian 

Tahapan proses ini konsumen akan mengambil suatu tindakan setelah melakukan keputusan 

pembelian, tindakan tersebut berdasarkan tingkat kepuasan yang diterima. 

 Selain itu terdapat suatu indikator dari keputusan pembelian oleh konsumen, diantaranya 

(Kotler & Amstrong, 2008): 

a) Kemantapan membeli suatu produk setelah mengetahui informasinya 

b) Melakukan keputusan pembelian karena menyukai merek tersebut 

c) Melakukan keputusan pembelian karena berdasarkan dengan keinginan dan kebutuhan 

yang perlukan 

d) Melakukan keputusan pembelian karena rekomendasi dari orang lain 
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 Dalam surat An-Nisa ayat 29 menjelaskan mengenaiperdagangan atas dasar suka sama 

suka, ayat tersebut dapat berkaitan dengan keputusan pembelian antara pelaku usaha bisnis atau 

perusahaan kepada konsumen. Ayat tersebut berbunyi: 

بَ بَُّٖٝ ٰٓ ٰٝ  َِ ْٝ زِ ا اىَّ ْ٘ ُْ ٍَ ا لَا  اٰ ْٰٓ٘ ٌْ  رأَْمُيُ اىَنُ َ٘ ٍْ ٌْ  اَ َْنُ ْٞ ٰٓ  ثبِىْجبَطِوِ  ثَ ُْ  اِلاَّ َُ  اَ ْ٘ ِْ  رجَِبسَحً  رنَُ ٌْ  رشََاع   عَ نُ ْْ لَا   ٍِّ ا َٗ ْٰٓ٘ ٌْ  رقَْزيُُ فُغنَُ ّْ َُّ   اَ َ  اِ َُ  اللّٰه ٌْ  مَب ب ثنُِ ًَ ْٞ   .  سَحِ

Artinya: Wahai orang-orang yang beriman! Janganlah kamu saling memakan harta sesamamu 

dengan jalan yang batil (tidak benar), kecuali dalam perdagangan yang berlaku atas dasar suka 

sama suka di antara kamu. Dan janganlah kamu membunuh dirimu. Sungguh, Allah Maha 

Penyayang kepadamu (An-Nisa ayat 29). 

 Dalam proses keputusan pembelian yang dilakukan oleh konsumen, pelaku usaha bisnis 

dan perusahaan tidak boleh memaksakan kehendak maupun keinginan konsumen dalam membeli 

suatu produk. Pembelian yang dilakukan oleh konsumen didasari atas kebutuhan dan keinginan 

individu, sehingga pelaku usaha dan perusahaan hanya cukup untuk mengarahkan konsumen dan 

melayaninya, dan tidak dianjurkan untuk memaksakan kehendak konsumen dalam menentukan 

suatu produk dalam memutuskan pembelian.  

 Dalam surat An-Nisa ayat 29 sejalan dengan prinsip melakukan bisnis secara Islam, salah 

satu prisnisp bisnis secara Islam adalah menjunjung keadilan. Dalam prinsip keadilan, prinsip 

tersebut mengutamakan sifat kemanfaatan, dalam agama Islam memberikan sebuah kebebasan 

dalam melakukan kegiatan transaksi, namun kebebasan tersebut tetap diikuti dengan nilai 

keadilan yang telah ditetapkan oleh Islam dan nilai etika yang herus diterapkan. Keadilan dalam 

prinsip bisnis secara Islam ini menekankan pada sebuah cara untuk mendapatkan sesuatu dengan 

haknya. Sehingga dari adanya prinsip keadilan yang diterapkan pada usaha bisnis, dapat 

emnciptakan keseimbangan (Suharyono, dkk 2023) 

2.3 Hubungan Variabel 

2.3.1 Product dan Keputusan Pembelian 

 Sesuai dengan teori dari Badi (2015), Umeze & Ohen (2015) yang menjelaskan bahwa 

Product dapat berbentuk jasa, barang, kegunaan, dan segala sesuatu yang dapat ditawarkan oleh 

produsen. Produk dalam berbagai bentuk tersebut ditujukan untuk memenuhi kebutuhan 

konsumen agar dapat tercukupi, konsumen membeli suatu produk dengan berbagai tujuan seperti 

memenuhi kebutuhan, tertarik dengan desain, fitur, kualitas, dan memenuhi suatu keinginan. 
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Produsen akan menawarkan suatu produk tersebut kepada konsumen, sehingga konsumen yang 

merasa terdapat kecocokan atau ketertarikan terhadap suatu produk tersebut akan melakukan 

keputusan pembelian terhadap produk tersebut untuk dimiliki. Sehingga terdapat suatu 

keterikatan terhadap produk yang ditawarkan dengan keputusan pembelian oleh konsumen. 

2.3.2 Price dan keputusan pembelian 

 Teori dari jasa Badi, (2015), Umeze & Ohen (2015), Kotler & dkk (2019) mendefinisikan 

bahwa Price adalah sejumlah uang yang ditukarkan oleh konsumen atas nilai, manfaat dan 

kepemilikan suatu produk yang ditawarkan oleh perusahaan. Atau Price dapat dikatakan sebagai 

uang yang dibayar oleh konsumen untuk memperoleh produk berupa barang atau jasa. 

Konsumen akan membayar dengan sejumlah nominal uang untuk memperoleh suatu produk 

yang mempunyai nilai, manfaat, serta kepemilikan. Jumlah nominal harga dari produk yang 

ditawarkan kepada konsumen juga harus dilakukan sebuah strategi penentuan tingaktan suatu 

harga agar produk yang ditawarkan dapat dengan mudah dijangkau oleh konsumen pada suatu 

segmentasi pasar, hal ini sejalan dengan tori yang menyatakan bahwa penentuan keputusan 

penetapan suatu harga berkaitan dengan strategi dan taktik, hal ini seperti penentuan tingkatan 

harga produk, penentuan diskon, syarat pembayaran, dan dan penentuan tingkat diskriminasi 

suatu harga yang ditujukan untuk konsumen (Tjiptono, 2019). Sehingga jika suatu konsumen 

menginginkan sebuah produk yang ditawarkan oleh produsen, maka konsumen diharuskan untuk 

membelinya dengan jumlah nominal harga yang telah ditetapkan, dan penetapan suatu harga 

menjadi salah satu faktor agar konsumen dapat melakukan keputusan pembelian terhadap suatu 

produk yang ditawarkan.  

2.3.3 Promotion dan keputusan pembelian 

 Dalam teori Hermawan (2012), mendefinisikan bahwa promosi merupakan kegiatan 

pemasaran yang melakukan sebuah komunikasi kepada konsumen yang memberitahukan bahwa 

perusahaan sedang meluncurkan sebuah produk baru untuk menarik perhatian konsumen agar 

melakukan kegiatan pembelian. Promosi yang dilakukan oleh pelaku usaha atau perusahaan akan 

memliki keterikatan dengan konsumen untuk mempengaruhi perilakunya untuk melakukan 

keputusan pembelian. Berbagai kegiatan promosi yang dapat dilakukan diantaranya adalah 

periklanan, promosi penjualan, pemasaran melewati media sosial, penjualan secara personal, dan 

sebagainya. 
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2.3.4 Place dan keputusan pembelian 

 Dalam teori Hurriyati (2010) menjelaskan bahwa salah satu fungsi dari distribusi adalah 

sebagai alat bantu dalam penjualan dan promosi, dari adanya saluran distribusi, akan 

memudahkan perusahaan untuk menjualkan produknya karena produk tersebut tersebar di 

berbagai lokasi sehingga memudahkan konsumen untuk mendapatkan produk yang ditawarkan 

dan memudahkan dalam proses penetapan promosi. Kemudahan menemukan sebuah produk 

menjadi salah satu faktor bahwa konsumen akan melakukan keputusan pembelian, jika suatu 

produk sulit untuk ditemumakan maka konsumen akan kesulitan membeli produk tersebut dan 

jika suatu produk tidak didistribusikan dengan baik maka proses promosi tidak dapat berjalan 

secara efektif sehingga akan menghambat sebuah komunikasi suatu produk kepada konsumen 

yang dapat mengakibatkan suatu konsumen tidak mengenali produk yang ada sehingga 

mengurangi frekuensi keputusan pembelian yang ada, hal ini sejalan dengan teori yang telah 

dijelaskan bahwa lokasi dapat memudahkan konsumen untuk memenuhi kebutuhannya dengan 

membeli suatu produk yang dibutuhkan dan promosi dilakukan secara efektif. 

2.3.5 People dan Keputusan Pembelian 

 Ilham (2021) menjelaskan bahwa People dalam usaha bisnis atau perusahaan memiliki 

peran untuk untuk mempengaruhi keputusan pembelian oleh konsumen. Agar karyawan dapat 

mempengaruhi proses keputusan pembelian konsumen maka diperlukannya sebuah proses 

seleksi pada kandidat karyawan, pemberian pelatihan dan motivasi. Dari teori yang sudah 

dijelaskan tersebut, maka People memliki hubungan terhadap keputusan pembelian oleh 

konsumen. 

2.3.6 Phsyical Evidence dan Keputusan Pembelian 

 Dalam teori Zeithaml (2006), menjelaskan bahwa Physical Evidence atau bukti fisik 

merupakan tempat pelayanan yang akan terdapat interaksi dengan pelanggan, dan setiap barang 

yang ada akan memafislitasi dari pelayanan yang diberikan kepada konsumen. Sehingga bukti 

fisik yang akan berkaitan dengan proses pelayanan yang diberikan dapat mempengaruhi dari 

perilaku konsmen untuk menentukan keputusan pembelian karena bukti fisik dapat menjadi nilai 

tambah yang ditujukan kepada konsumen. Bukti fisik tersebut dapat seperti penataan ruangan, 
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fasilitas yang ada, desain ruangan yang menarik. Dan sebagainya. Maka Phsyical Evidence 

mempunyai hubungan dengan keputusan pembelian 

2.3.7 Process dan Keputusan Pembelian 

 Dalam definisi Kotler (2006) menjelaskan bahwa Process merupakan cara perusahaan 

dalam melayani suatu konsumennya, pelayanan yang diberikan mulai dari konsumen datang 

hingga selesai menentukan keputusan pembelian suatu produk. Selain itu proses dalam 

perusahaan sendiri berusaha untuk mencitpakan kepuasan dan keputusan pembelian dalam 

konsumen mulai dari datang hingga meninggalkan lokasi perusahaan dengan cara memberikan 

proses pelayanan dengan berbagai kemudahan, kecepatan, dan sebagainya. 

2.3.8 Marketing Mix dan Keputusan Pembelian 

 Dalam teori yang dirumuskan oleh Pruskus (2015) menjelaskan bahwa Marketing Mix 

merupakan faktor dan solusi yang mengupayakan agar kebutuhan dari konsumen dapat terpenuhi 

dan guna mencapai dari tujuan perusahaan yang telah ditetapkan. Sehingga Marketing Mix 

mempunyai peran untuk memenuhi kebutuhan dari konsumen dengan berbagai strategi yang 

dapat dilakukan oleh perusahaan untuk menciptakan sebuah keputusan pembelian oleh 

konsumen. Maka Marketing Mix mempunyai hubungan terhadap keputusan pembelian oleh 

konsumen. 

2.4 Kerangka Konseptual 

 Berdasarkan konsep dari teori yang sudah dijelaskan, maka peneliti membuat sebuah 

kerangka pemikiran atau konseptual dengan model seperti berikut: 
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2.5 Hipotesis Penelitian 

2.5.1 Pengaruh Product Terhadap Keputusan Pembelian 

 Kotler & Amstrong (2008) mendefinisikan bahwa produk merupakan suatu yang dapat 

ditawarkan kepada pasar dengan tujuan untuk memuaskan dan keinginan dari konsumen, produk 

tersebut dapat berupa seperti barang fisik, jasa yang ditawarkan, pengalaman, peristiwa, orang, 

tempat, properti, organisasi, informasi, dan suatu ide. 

 Dalam penelitian yang dilakukan oleh Soewanto, dkk (2019) yang meneliti sebuah usaha 

bisnis yang bergerak di bidang kuliner menghasilkan bahwa Product yang diproduksi oleh 

pelaku usaha bisnis dapat mempengaruhi pembelian konsumen. Hal ini dapat terjadi dikarenakan 

produk yang dimiliki oleh pelaku usaha bisnis tersebut mempunyai rasa yang enak dibandingkan 

dengan produk dari kompetitornya, sehingga produk dapat mempengaruhi pembelian dari 

konsumen. Dari terdapatnya penjabaran yang telah ditulis, maka peneliti membuat sebuah 

hipotesis sebagai berikut: 

H1: Product berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian oleh konsumen 

2.5.2 Pengaruh Price Terhadap Keputusan Pembelian 

 Tjiptono (2019) mendefinisikan bahwa penentuan dari penetapan harga yang dibuat 

memiliki keterkaitan dengan strategi dan taktik, seperti penentuan tingkatan harga produk, 

penentuan diskon, syarat pembayaran, dan penentuan tingkat diskriminasi suatu harga yang 

ditujukan untuk konsumen. Dari adanya penentuan  harga yang dilakukan oleh perusahaan juga 

mempunyai tujuan untuk menciptakan daya tarik untuk membeli dan menciptakan kepuasan bagi 

konsumen ketika menentukan keputusan pembelian. Sehingga harga pada produk yang telah 

ditetapkan oleh pelaku usaha bisnis atau perusahaan dapat mempengaruhi konsumen untuk 

membeli. 

 Dalam penelitian yang dilakukan oleh Andriyanto, dkk (2019) yang meneliti tentang 

pengaruh dari Marketing Mix terhadap keputusan pembelian pada usaha bisnis yang bergerak di 

kuliner menghasilkan bahwa variabel dari Marketing Mix yaitu Price dapat mempengaruhi 

konsumen dalam menentukan keputusan pembelian. Hal ini sejalan teori yang telah dinyatakan 

oleh Al Badi (2015); Hermawan (2015); Mandasari, dkk (2019) bahwa salah satu tujuan dari 
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adanya penetapan harga pada usaha bisnis atau perusahaan adalah menciptakan suatu daya tarik 

bagi pembeli dan menciptakan suatu kepuasan dari pelanggan yang akan membentuk persepsi 

baik bagi konsumen. Sehingga dari penjabaran tersebut, maka peneliti membuat sebuah hipotesis 

sebagai berikut: 

H2: Price berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian oleh konsumen 

2.5.3 Pengaruh Promotion Terhadap Keputusan Pembelian 

 Tjiptono (2015) mendefinisikan bahwa promosi merupakan salah satu variabel dari 

Marketing Mix yang menitikberatkan kepada suatu upaya untuk menyampaikan informasi, 

membujuk, dan mengingatkan konsumen tentang merek dan produk yang dimiliki dari suatu 

usaha bisnis atau perusahaan agar konsumen dapat mengenali suatu produk tersebut dan agar 

konsumen dapat melakukan keputusan pembelian.  

 Dalam penelitian yang dilakukan Khotimah, dkk, (2021) yang meneliti tentang pengaruh 

Marketing Mix terhadap keputusan pembelian oleh konsumen melewati media sosial, hasil pada 

penelitian ini variabel Promotion pada Marketing Mix memiliki pengaruh yang positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian oleh konsumen. Media sosial seperti Shopee sering kali 

menerapkan promosi dengan jenis potongan harga, gratis ongkir, dan sebagainya, sehingga 

promosi yang sering diterapkan ini akan menarik konsumen untuk membeli produk pada aplikasi 

tersebut. Dari penjabaran yang sudah dituliskan, maka peneliti membuat hipotesis sebagai 

berikut: 

H3: Promotion berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian oleh konsumen 

2.5.4 Pengaruh Place Terhadap Keputusan Pembelian 

 Kotler, dkk (2019); Umeze dan Ohen (2015); Nurseto (2018); Kotler dan Armstrong 

(2018) menjelaskan bahwa Place atau saluran distribusi suatu kegiatan dalam memilih dan 

mengelola saluran dari pemasaran produk barang dan jasa dengan cara bekerja sama oleh 

perusahaan lain atau individu tertentu yang bertujuan untuk membantu dalam pendistribusian 

produk barang atau jasa dalam melayani konsumen di pasar sehingga konsumen dapat 

dipermudah untuk memenuhi kebutuhan serta keinginannya. Jadi dari adanya penetapan lokasi 

dan saluran distribusi oleh perusahaan, dapat memudahkan konsumen untuk membeli produk 
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atau jasa yang mereka perlukan, semakin mudah konsumen menemukan suatu produk maka 

semakin mudah juga konsumen menentukan keputusan pembelian. 

 Dalam penelitian yang dilakukan Adhiansyah, dkk (2020) yang meneliti Marketing Mix 

terhadap keputusan pembelian di rumah makan, dalam hasil penelitian tersebut variabel Place 

yang menjadi variabel dalam penelitian tersebut memiliki pengaruh yang positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian. Usaha bisnis atau perusahaan yang dapat menempatkan lokasinya 

dengan baik akan memudahkan konsumen dalam menentukan keputusan pembelian. Sehingga 

dari penjabaran yang telah dituliskan, maka peneliti membuat hipotesis sebagai berikut: 

H4: Place berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian oleh konsumen 

2.5.5 Pengaruh People Terhadap Keputusan Pembelian 

 Kotler, dkk  (2019); Umeze dan Ohen (2015); Hurriyati (2010)  beranggapan bahwa 

People merupakan suatu proses dari perusahaan dalam melakukan proses seleksi kepada 

kandidat karyawan perusahaan, pemberian pelatihan, dan pemberian sebuah motivasi kepada 

karyawan yang bertujuan untuk sebagai pembeda dalam mempengaruhi sebuah persepsi dari 

konsumen dan pemenuhan kepuasan. Sehingga karyawan yang terdapat pada usaha bisnis atau 

perusahaan juga mempunyai peran untuk mempengaruhi konsumen dalam menentukan 

keputusan pembelian, oleh karena itu proses seleksi, pemberian pelatihan dan motivasi akan 

meningkatkan keterampilan dari karyawan untuk mempengaruhi konsumen dalam memutuskan 

pembelian. 

 Dalam penelitian Somchoba, dkk (2022) yang meneliti tentang pengaruh dari Marketing 

Mix terhadap keputusan pembelian. Hasil dari penelitian tersebut menjelaskan bahwa variabel 

People pada Marketing Mix mempunyai pengaruh kepada keputusan pembelian oleh konsumen. 

Keterampilan dari karyawan yang baik pada suatu usaha bisnis atau perusahaan dapat menarik 

konsumen untuk menentukan keputusan pembelian. Sehingga dalam penjabaran yang sudah 

dituliskan, maka peneliti membuat sebuah hipotesis sebagai berikut: 

H5: People berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian oleh konsumen 

2.5.6 Pengaruh Physical Evidence Terhadap Keputusan Pembelian 
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 Hurriyati (2010) menjelaskan bahwa Physical Evidence atau bukti fisik yang ada di dalam 

perusahaan secara nyata dapat mempengaruhi konsumen untuk menentukan keputusan 

pembelian berupa produk barang maupun jasa yang ditawarkan. Sehingga bukti fisik yang ada di 

dalam perusahaan ini mampu menjadi daya tarik bagi konsumen untuk dapat menentukan 

keputusan pembelian suatu barang dan jasa yang ada. 

 Dalam penelitian yang dilakukan Masruroh, dkk (2020) yang meneliti Marketing Mix pada 

usaha bisnis yang bergerak pada ramuan herbal. Dalam penelitian tersebut variabel Physical 

Evidence dalam Marketing Mix mempunyai pengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen. 

Physical Evidence atau bukti fisik yang ada dalam usaha bisnis atau perusahaan dapat berupa 

peralatan, tempat duduk, meja, dekorasi, hiasan, dan sebagainya. Sehingga dari manfaat dan nilai 

seni, dapat menimbulkan rasa ketertarikan dan kepuasan bagi konsumen untuk melakukan 

pembelian. Dari penjabaran yang sudah dituliskan, maka peneliti membuat hipotesis sebagai 

berikut: 

H6: Physical Evidence berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian oleh 

konsumen 

2.5.7 Pengaruh Process Terhadap Keputusan Pembelian 

 Kotler (2006) beranggapan bahwa Process merupakan cara perusahaan dalam melayani 

suatu konsumennya, pelayanan yang diberikan mulai dari konsumen datang hingga selesai 

menentukan keputusan pembelian suatu produk. Kepuasan konsumen dapat diciptakan melalui 

sebuah proses yang ada di dalam usaha bisnis atau perusahaan. Sehingga proses yang terdapat 

pada usaha bisnis atau perusahaan harus dapat bekerja dengan baik. 

 Dalam penelitian yang dilakukan oleh Kamela, dkk (2023) yang meneliti tentang 

Marketing Mix pada keputusan pembelian menghasilkan bahwa variabel Process pada Marketing 

Mix mempunyai pengaruh yang positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Sehingga 

perusahaan perlu mempermudah proses yang ada di dalam perusahaan. Dari penjabaran yang 

sudah ditulis, maka peneliti membuat sebuah hipotesis sebagai berikut: 

H7: Process berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian oleh konsumen 

2.5.8 Pengaruh Marketing Mix Terhadap Keputusan Pembelian 
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 Pruskus (2015) berpendapat bahwa Marketing Mix berisikan sekumpulan faktor dan solusi 

terkait usaha dari perusahaan untuk memenuhi kebutuhan dari konsumen dan mencapai tujuan 

dari perusahaan yang telah ditetapkan. Sehingga variabel dari setiap Marketing Mix ini 

mempunyai strategi dalam pembentukan keputusan pembelian dari konsumen guna memenuhi 

kebutuhan dan keinginannya. Marketing Mix merupakan strategi yang dapat diterapkan oleh 

perusahaan untuk mempengaruhi konsumen dalam membeli suatu produk berupa barang atau 

jasa dari perusahaan.  

 Dalam penelitian yang dilakukan oleh Angelina, dkk (2022) yang meneliti tentang 

pengaruh dari Marketing Mix terhadap keputusan pembelian oleh konsumen, hasil dari penelitian 

ini membuktikan bahwa strategi Marketing Mix yang mempunyai variabel seperti Product, 

Price, Promotion, place, People, Physical evidence, dan Process secara simultan memiliki 

pengaruh terhadap keputusan pembelian. Hal ini dapat disimpulkan bahwa Marketing Mix dapat 

mempengaruhi perilaku konsumen dalam menentukan keputusan pembelian. Sehingga dari 

terdapatnya penjabaran yang telah dituliskan, maka peneliti membuat suatu hipotesis sebagai 

berikut: 

H8: Marketing Mix secara simultan memiliki pengaruh positif terhadap keputusan pembelian 
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

3.1 Jenis dan Pendekatan Penelitian 

 Jenis penelitian yang digunakan adalah penelitian kuantitatif deskriptif, Penelitian 

kuantitatif adalah jenis penelitian yang bersifat sistematis dan bersifat terstruktur, dengan melalui 

tahapan yang jelas dan mempunyai tujuan untuk menggambarkan suatu fenomena sosial yang 

telah terjadi (Fauzy, 2022). Dalam penelitian ini menggunakan pendekatan deskriptif yaitu 

metode penelitian yang mempunyai sifat untuk menggambarkan suatu fenomena dengan 

menggunakan data yang akurat dan diteliti secara sistematis (Sahir, 2021) 

3.2 Lokasi Penelitian 

 Penelitian ini dilakukan Jl. Candi Panggung Dalam, Mojolangu, Kec. Lowokwaru, Kota 

Malang, Jawa Timur. Alasan pemilihan lokasi ini karena memiliki letak yang strategis, dimana 

pendirian Stasiun Pengisian Bahan Bakar Umum atau SPBU tersebut berada dilokasi yang 

memiliki tingkat mobilitas yang cukup tinggi, lokasi tersebut dekat dengan universitas, sekolah, 

rumah makan, kedai kopi, dan tempat lainnya, sehingga banyak sekali masyarakat yang 

menggunakan jalan raya di sekitar lokasi dari Stasiun Pengisian Bahan Bakar Umum atau SPBU, 

selain itu Selain itu lokasi pada Stasiun Pengisian Bahan Bakar Umum atau SPBU Shell juga 

berdekatan dengan Stasiun Pengisian Bahan Bakar Umum atau SPBU Pertamina dan BP-AKR, 

sehingga terdapat persaingan yang cukup ketat, oleh sebab itu diperlukan strategi pemasaran 

yang efektif agar dapat bersaing dengan kompetitor lain. Sehingga lokasi tersebut dipilih untuk 

diteliti mengenai strategi Marketing Mix yang dilakukan.  

3.3 Populasi dan Sampel 

 Populasi dalam penelitian merupakan individu yang akan dijadikan objek sebagai bahan 

penelitian. Menurut Sugiyono (2013) menjelaskan bahwa populasi merupakan suatu wilayah 

generalisasi yang terdiri dari obyek atau subyek yang terdapat kualitas dan karakteristik yang 

dapat ditetapkan oleh peneliti yang bertujuan untuk dipelajari dan dilakukannya sebuah 

penarikan kesimuplan. Dalam penelitian ini populasi yang diambil adalah masyarakat setempat 

atau masyarakat Kota Malang yang menjadi konsumen dari Stasiun Pengisian Bahan Bakar 
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Umum atau SPBU Shell. Jumlah populasi dalam penelitian ini tidak diketahui, maka peneliti 

menggunakan teori yang menyebutkan bahwa jika besarnya suatu populasi tidak diketahui secara 

pasti maka jumlah indikator dikalikan 5 sampai 10 kali lipat, (Hair, 2010). Dalam penelitian ini 

terdapapat 27 indikator lalu dikalikan dengan 5, ( 27 x 5 = 135). Jadi jumlah responden dalam 

penelitian ini sebesar 135 responden.  

3.4 Teknik Pengambilan Sampel 

 Dalam penelitian ini teknik dalam pengambilan sampel menggunakan teknik Purposive 

Sampling. Penggunaan teknik ini dengan cara melakukan atas dasar pertimbangan tertentu. 

Dalam penelitian ini memfokuskan pada keputusan pembelian oleh konsumen Stasiun Pengisian 

Bahan Bakar Umum & SPBU Shell maka sampel dalam penelitian ini adalah konsumen dari 

Stasiun Pengisian Bahan Bakar Umum & SPBU Shell di Jl. Candi Panggung Dalam, Mojolangu, 

Kec. Lowokwaru, Kota Malang, Jawa Timur. 

3.5 Data dan Jenis Data 

 Sumber data yang digunakan dalam penelitian ini terdapat data primer dan sekunder. 

Sumber data primer adalah data yang akan langsung diberikan kepada pengumpul data, dan 

sumber data sekunder adalah sumber data yang tidak secara langsung memberikan suatu data 

pada pengumpul data. 

1. Data Primer 

Dalam data primer, perolehan data berasal dari kegiatan observasi, melakukan wawancara, 

menyebarkan kuesioner. Hasil dari observasi, wawancara, dan menyebarkan kuesioner tersebut 

dapat diuji sebagai pengolahan data yang bermanfaat sebagai penunjang keberhasilan penelitian 

2. Data sekunder 

Data sekunder ini dapat berasal dari dokumen dokumen yang diperlukan, buku buku yang terkait 

dengan penelitian, penelitian terlebih dahulu. Yang dimana data sekunder ini adalah data yang 

didapatkan tanpa harus terjun kelapangan.  Buku buku yang digunakan dalam penelitian ini 

adalah buku yang memiliki keterkaitan dengan tema penelitian serta beberapa dokumen 

dokumen lain seperti jurnal terdahulu yang membahas tentang penelitian dengan tema yang 

sama. 
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3.6 Teknik Pengumpulan data 

 Teknik pengumpulan data merupakan sebuah proses dalam penelitian dan merupakan 

bagian yang penting dalam sebuah penelitian. Dalam teknik pengambilan data harus dapat 

dilakukan dengan benar dan sesuai metode agar dapat sesuai dengan tujuan dari penelitian di 

awal. Dalam penelitian ini memanfaatkan beberapa teknik pengumpulan data, diantaranya: 

1. Kuesioner 

Kuesioner merupakan rangkaian sebuah pertanyaan yang tersusun berdasarkan alat ukur variabel 

dalam penelitian (Sahir, 2021). Penelitian ini memanfaatkan sebuah kuesioner yang akan 

ditujukan kepada konsumen Stasiun Pengisian Bahan Bakar atau SPBU Shell Jl. Candi 

Panggung Dalam, Mojolangu, Kec. Lowokwaru, Kota Malang, Jawa Timur melewati media 

sosial agar mendapatkan responden secara menyeluruh. Kuesioner yang dibuat oleh peneliti 

mengandung sebuah pertanyaan terkait pembelian produk pada objek penelitian, jika responden 

tidak pernah membeli produk tersebut dan tidak menjawab pertanyaan terkait dengan pembelian 

produk, maka responden tersebut tidak dapat melanjutkan mengisi pertanyaan yang disediakan. 

Dan dalam kuesioner ini terdapat bobot skala likert yang telah ditentukan.  

2. Observasi 

Observasi merupakan sebuah langkah pengumpulan data dengan cara terjun ke lapangan, dan 

melakukan pengamatan terhadap gejala yang sedang diteliti. Setelah itu penulis dapat 

menggambarkan masalah yang dapat dihubungkan dengan teknik pengumpulan data lainnya dan 

hasil yang diperoleh dihubungkan dengan teori dan penelitian terdahulu yang sesuai dengan 

topik yang diteliti (Sahir, 2021). 

3.7 Definisi Operasional Variabel 

 Dalam penelitian ini terdapat 7 variabel bebas yang diantaranya Product (X1), Price (X2), 

Promotion (X3),  Place (X4) , People (X5), Physical Evidence (X6),  Process (X7). Dan variabel 

terikat dalam penelitian ini adalah Keputusan Pembelian (Y) 

Tabel 3.1 

Definisi Operasional Variabel 
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No VARIABEL INDIKATOR ITEM 

1. Product (X1) 

Kotler & Amstrong 

(2008) & Kotler 

(2013) 

Keanekaragaman produk 1. Terdapat variasi produk yang 

ditawarkan 

Kualitas Produk 1. Produk dapat memenuhi kebutuhan 

konsumen 

2. Produk yang ditawarkan mempunyai 

kualitas yang baik 

Kinerja 1. Produk memiliki kinerja sesuai dengan 

kebutuhan konsumen 

 

2. Produk memiliki kinerja sesuai dengan 

harapan konsumen 

 

Kesesuaian dengan spesifikasi 

 

1. Produk yang ditawarkan memiliki 

spesifikasi yang sesuai dengan 

kebutuhan konsumen 

 

2. Price (X2) 

Kotler & Amstong 

(2018) 

Keterjangkauan harga 1. Harga produk yang ditawarkan dapat 

dijangkau oleh konsumen 

Kesesuaian harga dengan 

kualitas produk 

1. Harga yang ditawarkan sesuai dengan 

kualitas produk yang diberikan 

Kesesuaian harga dengan 

manfaat 

1. Harga yang ditawarkan sesuai dengan 

manfaat produk yang diberikan 

3. Promotion (X3) 

Kotler & Amstong 

(2000) 

Periklanan  1. Usaha bisnis melakukan pemasaran 

melewati media online dengan 

menggunakan  iklan berbayar 

2. Usaha bisnis aktif pada sosial media 

untuk melakukan kegiatan pemasaran 

 

Promosi penjualan 1. Dalam waktu tertentu usaha bisnis 

menerapkan promosi jangka pendek 

terhadap produknya 

 

Penjualan langsung 1. Usaha bisnis aktif untuk membagikan 

katalog mengenai produknya 

4. Place (X4) 

Tjiptono (2020) 

Akses 1. Akses menuju lokasi usaha bisnis dapat 

dilalui dengan mudah menggunakan 

kendaraan  

Visibilitas 

 

1. Usaha bisnis dapat ditemukan dengan 

mudah 

2. Lokasi dari usaha bisnis dapat dilihat 

dengan jelas oleh konsumen 
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No VARIABEL INDIKATOR ITEM 

5. People (X5) 

Alma (2003) 

(dalam Supriyanto 

& Taali, 2018) 

Pengetahuan karyawan 1. Karyawan memiliki pengetahuan yang 

luas akan suatu produk 

 

Sifat karyawan 1. Karyawan memiliki sifat yang ramah  

 

2. Karyawan memiliki sifat yang sopan 

 

Keluhan konsumen 1. Karyawan dapat mengatasi keluhan 

konsumen dengan baik 

Kefasihan berbicara karyawan 1. Karyawan mampu berbicara dengan 

bahasa yang sopan  

2. Karyawan mampu berbicara dengan 

bahasa yang mudah untuk dimengerti 

orang lain 

Penampilan karyawan 1. Karyawan memiliki penampilan yang 

menarik 

 

6. Physical Evidence 

(X6) 

Akbar (2021) 

Fasilitas  1. Terdapat fasilitas yang memadai pada 

usaha bisnis  

Desain interior 1. Usaha bisnis memiliki desain interior 

yang menarik 

Penataan tata letak 1. Usaha bisnis menerapkan penataan 

terhadap tata letak yang nyaman  

 

2. Usaha bisnis menerapkan penataan 

terhadap tata letak yang menarik 

 

7. Process (X7) 

Tjiptono (2014) 

Kecepatan memproses Check in 

dan check out 

1. Proses dari check in sampai check out 

konsumen bisa dilakukan secara cepat  

Proses reservasi 1. Proses dari pembelian produk dapat 

dilakukan dengan mudah oleh konsumen  

2. Proses dari pembelian produk dapat 

dengan jelas untuk dilakukan oleh 

konsumen 

Proses pembayaran 1. Terdapat kemudahan dalam proses 

pembayaran yang tersedia pada usaha 

bisnis  

8. Keputusan 

Pembelian (Y) 

Kotler & Amstong 

Imformasi produk 1. Kecocokan membeli suatu produk 

setelah mengetahui informasi mengenai 

produk tersebut 
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No VARIABEL INDIKATOR ITEM 

(2008) Menyukai merek 1. Melakukan keputusan pembelian karena 

menyukai merek tertentu 

Kebutuhan dan keinginan 1. Membeli suatu produk berdasarkan 

kebutuhan  

2. Membeli suatu produk berdasarkan 

keinginan 

 

Kelompok acuan 1. Melakukan keputusan pembelian karena 

rekomendasi orang lain 

 

 Sumber: data diolah 2024 

3.8 Skala Pengukuran 

 Skala pengukuran dalam penelitian ini menggunakan skala likert. Skala likert adalah skala 

yang digunakan untuk mengukur sikap, pendapat, dan persepsi dari individu atau sekelompok 

orang tentang suatu gejala atau fenomena sosial, (Sugiyono, 2013). Sehingga dari 

menggunakannya skala likert, variabel yang diukur akan dijabarkan menjadi dimensi, dimensi 

dijabarkan menjadi sub variabel, kemudian sub variabel dijabarkan menjadi indikator-indikator 

yang dapat diukur. Dari indikator-indikator yang dapat diukur tersebut dapat dijadikan sebagai 

item untuk membuat pernyataan atau pertanyaan yang akan dijawab oleh responden. Adapun 

skala yang digunakan dalam penelitian ini: 

Tabel 3.2  

Skala Likert 

Skala Nilai 

Sangat setuju 5 

Setuju 4 

Ragu-ragu 3 

Tidak setuju 2 

Sangat tidak setuju 1 

             Sumber: Sugiyono (2013) 

3.9 Instrumen Penelitian 

3.9.1 Uji Validitas 
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 Uji validitas adalah uji coba terkait pertanyaan penelitian dengan tujuan agar dapat melihat 

sejauh mana responden mengerti akan pertanyaan yang diajukan oleh peneliti, (Sahir, 2021). Jika 

hasil dinyatakan tidak valid maka kemungkinan responden tidak mengerti pertanyaan yang 

diajukan. Untuk menguji validitas untuk pertanyaan maka nilai pada pertanyaan dikorelasikan 

dengan nilai totalnya. Berikut pengujian validitas menggunakan Pearson Product Moment. 

(Sahir, 2022) 

    
 ∑    ∑   ∑  

√  ∑      ∑     ∑    
 

Keterangan: 

rxy = koefisien korelasi antara x dan y  

N = jumlah subjek  

∑ xy = jumlah perkalian antara skor x dan skor y  

∑x = jumlah total skor x  

∑y = jumlah total skor y  

∑x2 = jumlah dari kuadrat x  

∑y2 = jumlah dari kuadrat y 

3.9.2 Uji Reliabilitas  

 Uji reliabilitas merupakan pengujian kekonsistenan dari jawaban  responden. Reliabilitas 

dinyatakan dalam bentuk angka dan kerap kali menjadi koefisien. Semakain tinggi nilai koefisien 

maka reliabilitas atau konsistensi juga dapat semakin tinggi. Pengukuran reliabilitas daat 

menggunakan  rumus Cronbach Alpha (Sahir, 2021). 

    (
 

   
)    

∑   
  

 

Keterangan: 

r11 = nilai reliabilitas  

k = jumlah item  
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∑Si = jumlah varian skor tiap-tiap item  

St = varian total 

3.10 Uji Asumsi Klasik 

 Dalam penelitian ini menggunakan perangkat SPSS Statistics Ver. 25. SPSS adalah sebuah 

program dari komputer yang digunakan untuk membuat analisis statistika. SPSS menyediakan 

fasilitas seperti Data editor, Viewer, Multidimensional pivot tables, High-resolution graphics, 

Database access, Data transformations, Electronic distribution, Analisis distribus, dan 

sebagainya. Sehingga diharapakan dari pernggunaan perangkat SPSS ini dapat membantu proses 

dari penelitian yang dilakukan. 

3.10.1 Uji Normalitas 

 Uji normalitas memiliki sebuah tujuan untuk menguji variabel independen dan variabel 

dependen memiliki distribusi yang normal atau tidak, (Sahir, 2021).  Model regresi yang 

mempunyai kriteria baik memiliki analisis grafik dan uji statistik dengan ketentuan: 

a. Nilai signifikan atau nilai probabilitas > 0,05. Sehingga hipotesis diterima karena data 

tersebut terdistribusi normal. 

b. Jika nilai signifikan atau nilai probabilitas < 0,05. Sehingga hipotesis ditolak, hal ini 

karena tidak terdistribusi secara normal. 

3.10.2 Uji Multikolinearitas 

 Uji multikolinearitas bertujuan untuk melihat hubungan yang tinggi antara variabel bebas, 

(Sahir, 2021). Dalam mendeteksi multikolinearitas dapat menggunakan rumus Variance Inflation 

Factor (VIF). Jika nilai dari VIF semakin besar, maka terdapat dugaan multikolinearitas antar 

variabel independen atau jika VIF melebihi dari angka 10 maka dapat disimpulkan terdapat 

multikolinearitas. 

3.11 Alat Analisi Data 

3.11.1 Analisis Regresi Linear Berganda 
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 Analisis regresi linear berganda adalah sebuah metode analisis yang memiliki dari 2 

variabel independen atau lebih dan satu variabel dependen (Sahir, 2021). Terdapat rumus regresi 

linear berganda: 

Y = a + b1X1 + b2X2 + ….+ bnXn 

Keterangan: 

Y           = variabel dependen  

X1, X2  = variabel independen  

A           = konstanta (apabila nilai x sebesar 0, maka Y akan sebesar a atau konstanta)  

b1, b2   = koefisien regresi (nilai peningkatan atau penurunan) 

3.11.2 Uji Hipotesis Secara Simultan (Uji F) 

 Uji F ini digunakan untuk mengetahui terdapat atau tidaknya pengaruh dengan cara 

bersama-sama atau simultan variabel bebas terhadap variabel terikat (Sugiyono, 2012). Hipotesis 

yang digunakan dalam penelitian ini adalah: 

H0 : variabel-variabel bebas tidak memiliki pengaruh yang signifikan secara bersamaan terhadap 

variabel terikat dalam penelitian 

Ha : variabel-variabel bebas memiliki pengaruh yang signifikan secara bersamaan terhadap 

variabel terikat dalam penelitian 

 
  

 
  

   
 

             
 

Keterangan: 

R = koefisien korelasi ganda 

 k = jumlah variabel independen  

n = jumlah anggota sampel 
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jika F hitung < F tabel maka H0 diterima (Ha ditolak), jika F hitung > maka H0 ditolak ( Ha 

diterima)  

3.11.3 Uji Hipotesis Secara Parsial (Uji t) 

 Uji t adalah pengujian kepada koefisien regresi secara parsial, Sugiyono (2012). Hal ini 

bertujuan untuk mengetahui signifikansi secara parsial dan setiap variabel bebas dengan variabel 

terikat. Hipotesis yang digunakan dalam uji ini adalah: 

H0 : t hitung ≤ t tabel disimpulkan bahwa tidak memiliki pengaruh antara variabel dependent 

terhadap variabel indpendent. 

H1 : t hitung > t tabel disimpulkan bahwa terdapat pengaruh antara variabel dependent dengan 

variabel independent 

3.11.4 Uji Beta Coefficient ( Uji B) 

 Uji dominan digunakan untuk menentukan suatu variabel independen yang paling 

mempengaruhi suatu nilai dari variabel dependen yang ada dalam sebuah penelitian, sehingga uji 

dominan dapat disimpulkan bahwa uji dominan digunakan untuk mengetahui tingkat pengaruh 

dari beberapa variabel independen yang ada dalam mempengaruhi variabel dependen (Ghozali, 

2005). Untuk dapat mengetahui dari variabel independen yang mempengaruhi variabel 

dependen, maka menggunakan beta coefficien, jika pada variabel independen dalam penelitian 

terdapat nilai standardized coefficien lebih besar dari pada variabel independen lainnya, maka 

hal tersebut terdapat pengaruh dominan dari variabel independen terhadap variabel dependen. 

3.11.5 Koefisien Determinasi (R)
2 

 Koefisien Determinasi (R)
2 

memiliki peran sebagai melihat besar dari pengaruh variabel 

bebas dengan variabel terikat. Jika angka koefisien determinasi menjadi kecil  atau mendekati 

angka 0, maka semakin kecil pengaruh semua variabel bebas dengan variabel terikat (Sahir,  

2021). Terdapat rumus dari koefisien determinasi sebagai berikut: 

KP = r
2 

x 100% 

Keterangan: KP = nilai koefisien determinasi  
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r
2
= nilai koefisien korelasi 
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BAB IV 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

4.1 Hasil Penelitian 

4.1.1 Gambaran Umum Perusahaan 

 Royal Dutch Shell merupakan sebuah usaha bisnis yang beroperasi pada 4 bagian, Shell 

melakukan eksporisasi pada sebuah cadangan gas alam dan cair, lalu Shell juga melakukan 

konversi pada gas alam cair (LNG) menjadi gas alam cair (GTL), selain itu Shell juga melakukan 

aktivitas pada minyak mentah yang menjadi beragam jenis produk sulingan untuk kebutuhan 

domestik, industri, dan transportasi, lalu yang terakhir Shell beroperasi pada bisnis proyek dan 

teknologi yang lebih menghadirkan pembaruan, inovatif, dan hemat biaya.  

 Dalam bidang usaha bisnis, Shell melakukan kegiatan penjualan produk bahan bakar 

minyak, bitumen, pelumas untuk industri, otomotif dan transportasi. Selain itu Shell juga 

merupakan mitra strategis Inpex, operator masela PSC yang meliputi dari lapangan gas abadi. 

Sejarah Shell dimulai ketika abad ke-19 yang dimana awal dari usaha bisnis tersebut mengarah 

pada penjualan barang antik lalu dilanjutkan dengan penjualan kerang oriental hingga desain 

interior pada saat itu. Pada tahun 1907, terjadi penggabungan 2 usaha yang berbeda menjadi 1, 

dan menciptakan sebuah nama yaitu Royal Dutch Shell. 

 Shell memiliki kantor pusat di wilayah Deen Hag, Belanda. Dari panjangnya perjalanan 

Shell, Shell telah beroperasi lebih dari 90 Negara, salah satunya berada di Indonesia. Shell di 

Indonesia melayani pangsa bisnis dan dengan menjual produk yang mudah dijumpai oleh 

masyarakat Indonesia yaitu pelumas otomotif, jenis produk pelumas ini diantaranya  Shell Helix, 

Shell Rimula, Shell Spirax dan Shell Advance. Selain produk pelumas Shell juga memiliki 

melayani penjualan produk Bahan Bakar Minyak sebagai penunjang kebutuhan dari 

konsumennya, produk bahan bakar minyak dari Shell diantaranya Shell Super, Shell V-Power, 

Shell V-Power Nitro+, Shell V-Power Diesel, Diesel Extra. Shell juga menyalurkan produk 

produknya melewati distributor yang telah mereka pilih, sehingga hal ini akan memudahkan 

konsumen untuk membeli produk yang telah ditawarkan oleh Shell.  
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 Shell di Indonesia memulai sejarahnya pada tahun 1884. Sejarah tersebut dimulai ketika 

warga negara belanda yang bernama Aeilko Jans Zijlker menemukan sebuah jejak minyak yang 

berada di wilayah Sumatra. Setelah mendapat lisensi yang diperoleh dari penguasa setempat, 

Sultan Langkat menggali sumur yang berada di Telaga Tunggal 1 Pangkalan Brandan Sumatra 

Utara dan berhasil mendapatkan mendapatkan minyak dari telaga tersebut sehingga mulai 

berproduksi dalam kuantitas komersial. Pada tahun 1890, Aeilko Jans Zijlker mengubah nama 

perusahaan Provisional Sumatra Petroleum Company menjadi lebih subtansial, dan pada tanggal 

16 Juni  piagam perusahaan Royal Dutch Petroleum Company didirikan di Den Haag, sehingga 

terciptalah Shell yang berada di Indonesia sebagai pelaku usaha bisnis. Diketahui Shell di 

Indonesia sudah memiliki 215 lebih cabang Stasiun Pengisian Bahan Bakar Umum atau SPBU 

yang tersebar di wilayah Indonesia, dan Shell pertama kali mendirikan cabang SPBU tersebut 

pada tahun 2005 yang berada di Tangerang. 

 Shell merupakan usaha bisnis yang memiliki komitmen untuk berkontribusi terhadap 

pembangunan secara berkelanjutan. Dalam mencapai pembangunan secara berkelanjutan, shell 

melakukan pendekatan secara teratur terhadap sebuah kesehatan, keselamatan, keamanan, dan 

kegiatan manajemen lingkungan. Selain itu dalam mencapai tujuan pembangunan secara 

berkelanjutan, Shell melakukan investasi terhadap aktivitas sosial seperti menyadarkan remaja 

terhadap pentingnya kewirausahaan sebagai karir mereka, selain itu Shell juga melakukan 

investasi pada kesehatan, pendidikan, lingkungan, pembangunan masyarakat, dan energi yang 

berkelanjutan. 

4.1.2 Lokasi Perusahaan 

 Penelitian ini dilakukan pada Stasiun Pengisian Bahan Bakar Umum atau SPBU Shell yang 

berada di Jl. Candi Panggung Dalam, Mojolangu, Kec. Lowokwaru, Kota Malang, Jawa Timur. 

4.1.3 Visi dan Misi Perusahaan 

a) Visi 

Shell mempunyai visi yang menjadikan perusahaannya mempunyai skala Internasional sebagai 

perusahaan yang bergerak di bidang usaha bisnis minyak, gas alam, pelumas, bitumen, 

petrokimia, dan sebagainya, dengan menciptakan standar tinggi dalam proses aktivitasnya agar 
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dapat menciptakan suatu produk yang memiliki kualitas tinggi atau unggul dan dapat memberi 

perhatian dengan lingkungan sekitar. 

b) Misi 

 Shell memiliki beberapa misi untuk mencapai visi yang telah ditetapkan oleh perusahaan, 

diantaranya: 

1. Menjalankan usaha bisnis dengan berpedoman pada prinsip bisnis umum yang dimiliki 

oleh Shell yaitu penerapan kejujuran, integritas yang tinggi, dan rasa hormat dari Shell 

yang diberikan kepada konsumen 

2. Memprioritaskan keselamatan dalam keseluruhan dari proses aktivitas dan karyawannya 

dengan menerapkan health, safety, security, environment 

4.1.3 Nilai Nilai Perusahaan 

 Shell dikenal sebagai perusahaan global yang beroperasi secara internasional maka 

menetapkan sebuah standar kinerja perusahaan dan perilaku secara etis. Reputasi perusahaan 

dinilai melalui sebuah cara dari perusahaan menerapkan nilai inti, yaitu kejujuran, integritas, 

sifat hormat kepada sesama manusia. Prinsip usaha bisnis dari perusahaan Shell ditegakkan pada 

nilai inti dan kepercayaan, keterbukaan, kerja tim, profesionalisme, dan kebanggaan akan yang 

dilakukan perusahaan. Sebagai bagian dari prinsip yang telah dibuat oleh perusahaan, Shell 

memiliki komitmen untuk melakukan pengembangan berkelanjutan, melakukan penyeimbangan 

terhadap kepentingan jangka panjang, serta mengintegrasikan terhadap pertimbangan ekonomi, 

lingkungan, dan sosial. 

 Dari prinsip-prinsip yang sejalan dengan nilai-nilai yang dimiliki oleh Shell, terdapat 

pedoman untuk mengarahkan agar karyawan mampu menerapkan prinsip tersebut. Pedoman 

tersebut mencakup beberapa hal yang harus dilakukan oleh karyawan seperti, pemberantasan 

praktik korupsi, perdagangan nasional dan internasional, pengoptimalan SDM dan keselamatan, 

melakukan perlindungan terhadap informasi dan aset, serta melakukan komunikasi yang baik. 

4.1.4 Tujuan Perusahaan 
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 Shell memiliki sebuah keyakinan bahwa minyak dan gas akan menjadi hal yang krusial 

dari bauran energi dalam periode waktu yang akan datang, sehingga Shell memiliki sebuah peran 

untuk melakukan ekstraksi terhadap sumber energi dan menghadirkan sumber daya energi 

tersebut secara menguntungkan dengan langkah langkah yang dilakukan secara tanggung jawab 

terhadap lingkungan dan sosial. Untuk mendorong penggunaan dari energi dan sumber daya 

alam yang lebih efisien dan berkelanjutan, Shell memutuskan untuk melakukan sebuah kerja 

sama dengan pelanggan dan mitra yang dipercaya. 

4.1.5 Struktur Organisasi Perusahaan 

4.1 Gambar  

Struktur Organisasi Cabang Candi Panggung Dalam, Mojolangu, Kec. Lowokwaru, Kota 

Malang, Jawa Timur 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber: SPBU Candi Panggung Dalam, Mojolangu, Kec. Lowokwaru, Kota Malang, Jawa Timur 

4.2 Hasil Penelitian 

4.2.1 Gambaran Umum Responden 

Manajer/Kepala 

Operasional 

Administrasi Keuangan 

Staff Staff 
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 Responden dalam penelitian ini berjumlah 135 orang. Gambaran umum tersebut akan 

dipaparkan dalam berbentuk tabel seperti berikut: 

Tabel 4.1  

Gambaran Umum Responden 

No Jenis Kelamin Jumlah Responden 

1. Laki-laki 87 

2. Perempuan 48 

 Total 135 

                                   Sumber: data primer 2024 

 Dalam hasil penelitian yang telah dilakukan, peneliti berhasil mengumpulkan responden 

yang sesuai dengan kriteria sebanyak 135 orang, dengan jenis kelamin laki-laki sebanyak 87 

responden dan dengan jenis perempuan sebanyak 48 responden, sehingga menghasilkan total 

jumlah keseluruhan menjadi 135 responden. 

4.2.2 Responden Berdasarkan Domisili 

 Dalam penelitian ini yang mempunyai 135 responden, responden memiliki domisili yang 

berbeda-beda, gambaran domisili responden akan diperjelas oleh tabel berikut: 

Tabel 4.2  

Domisili Responden 

Domisili Jumlah 

Kota Malang 101 

Kabupaten Malang & Jawa 

Timur 

23 

Kota Blitar 3 

Kota Jakarta 2 

Kota Bekasi 1 

Kota Surabaya 1 

Kota Batu 1 

Kota Pasuruan 1 
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Domisili Jumlah 

Kota Ponorogo 1 

Kota Kediri 1 

                            Sumber: data primer 

 Rata rata jumlah pembelian dari produk bahan bakar minyak Shell dilakukan oleh 

responden yang berdomisili di Kota Malang, dan terdapat beberapa pembelian yang dilakukan 

oleh responden yang berdomisili di luar Kota Malang.  

4.3 Uji Instrumen Penelitian 

4.3.1 Uji Validitas dan Reliabilitas 

 Suatu instrumen yang valid menandakan bahwa alat pengukuran yang digunakan oleh 

peneliti untuk mendapatkan data itu valid, yang dimana valid berarti instrumen yang digunakan 

dapat untuk mengukur suatu hal yang harus  diukur. Dari penggunaan instrumen yang dapat 

secara valid dan reliabel dalam pengumpulan data, diharapkan untuk hasil penelitian dapat 

menjadi valid dan reliabel. Sehingga instrumen yang valid dan reliabel adalah suatu syarat 

mutlak yang digunakan untuk mendapatkan suatu hasil penelitian yang dapat dikatakan valid dan 

reliabel. (Sugiono, 2012) 

 Sahir (2021) menjelaskan bahwa uji validitas merupakan uji coba terkait pertanyaan 

penelitian dengan tujuan agar dapat melihat sejauh mana responden mengerti akan pertanyaan 

yang diajukan oleh peneliti. Jika hasil dinyatakan tidak valid maka kemungkinan responden tidak 

mengerti pertanyaan yang diajukan. Uji validitas dapat dikatakan valid jika nilai signifikan < 

0,05 dan dapat dikatakan tidak valid jika nilai signifikan > 0,05. Sedangkan reliabilitas dapat 

digunakan untuk memperlihatkan sejauh mana hasil dari pengukuran relatif konsisten jika 

pengukuran terjadi dua kali atau atau lebih. Reliabilitas merupakan metode pengukuran yang 

dapat menunjukan suatu alat ukur dapat dipercaya atau diandalkan. Dalam mencapai sifat 

reliabel maka pengukuran yang diperoleh dapat relatif konstan dan pengukuran dilakukan dua 

kali untuk mengukur gejala yang sama. Sehingga reliabilitas menunjukan dari kekonsistenan dari 

alat pengukur yang mengukur gejala yang sama. Dalam menentukan sifat reliabel dalam 

kuesioner, dapat melihat dari cronbach alpha, jika nilai cronbach alpha > 0,6 dapat dikatakan 
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reliabel dan jika nilai cronbach alpha < 0,6 maka dapat dikatakan tidak reliabel (Asnawi & 

Masyhuri, 2011) 

Tabel 4.3  

Hasil Pengujian Validitas dan Reliabilitas Product (X1) 

Indikator Nomor Item Validitas Koefisien Alpha Keterangan 

Sig 

 

Product (X1) 

 

X1.1 0,000  

 

 

0,855 

Valid dan reliabel 

X1.2 0,000 Valid dan reliabel 

X1.3 0,000 Valid dan reliabel 

X1.4 0,000 Valid dan reliabel 

X1.5 0,000 Valid dan reliabel 

X1.6 0,000 Valid dan reliabel 

 Sumber: data pribadi 2024 

Tabel 4.4 

Hasil Pengujian Validitas dan Reliabilitas Price (X2) 

Indikator Nomor Item Validitas Koefisien Alpha Keterangan 

Sig 

 

Price (X2) 

X2.1 0,000  

0,745 

Valid dan reliabel 

X2.2 0,000 Valid dan reliabel 

X2.3 0,000 Valid dan reliabel 

  Sumber: data pribadi 2024 

Tabel 4.5 

Hasil Pengujian Validitas dan Reliabilitas Promotion (X3) 

Indikator Nomor Item Validitas Koefisien Alpha Keterangan 

Sig 
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Promotion (X3) 

X3.1 0,000  

0,793 

Valid dan reliabel 

X3.2 0,000 Valid dan reliabel 

X3.3 0,000 Valid dan reliabel 

  Sumber: data pribadi 2024 

Tabel 4.6  

Hasil Pengujian Validitas dan Reliabilitas Place (X4) 

Indikator Nomor Item Validitas Koefisien Alpha Keterangan 

Sig 

 

Place (X4) 

X4.1 0,000  

0,704 

Valid dan reliabel 

X4.2 0,000 Valid dan reliabel 

 X4.3 0,000  Valid dan reliabel 

  Sumber: data pribadi 2024 

Tabel 4.7  

Hasil Pengujian Validitas dan Reliabilitas People (X5) 

Indikator Nomor Item Validitas Koefisien Alpha Keterangan 

Sig 

 

 

People (X5) 

X5.1 0,000  

 

0,888 

Valid dan reliabel 

X5.2 0,000 Valid dan reliabel 

X5.3 0,000 Valid dan reliabel 

X5.4 0,000 Valid dan reliabel 

X5.5 0,000 Valid dan reliabel 

X5.6 0,000 Valid dan reliabel 

X5.7 0,000 Valid dan reliabel 

  Sumber: data pribadi 2024 



78 
 

 
 

Tabel 4.8  

Hasil Pengujian Validitas dan Reliabilitas Physical Evidence (X6) 

Indikator Nomor Item Validitas Koefisien Alpha Keterangan 

Sig 

 

Physical 

Evidence (X6) 

X6.1 0,000  

 

0,737 

Valid dan reliabel 

X6.2 0,000 Valid dan reliabel 

X6.3 0,000 Valid dan reliabel 

X6.4 0,000 Valid dan reliabel 

  Sumber: data pribadi 2024 

Tabel 4.9  

Hasil Pengujian Validitas dan Reliabilitas Process (X7) 

Indikator Nomor Item Validitas Koefisien Alpha Keterangan 

Sig 

 

Process (X7) 

X7.1 0,000  

0,813 

Valid dan reliabel 

X7.2 0,000 Valid dan reliabel 

X7.3 0,000 Valid dan reliabel 

X7.4 0,000 Valid dan reliabel 

  Sumber: data pribadi 2024 

Tabel 4.10 

Hasil Pengujian Validitas dan Reliabilitas Keputusan Pembelian (Y) 

Indikator Nomor Item Validitas Koefisien Alpha Keterangan 

Sig 

 

 

Y1 0,000  

 

Valid dan reliabel 

Y2 0,000 Valid dan reliabel 
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Indikator Nomor Item Validitas Koefisien Alpha Keterangan 

Sig 

Keputusan 

Pembelian (X7) 

Y3 0,000 0,703 Valid dan reliabel 

Y4 0,000 Valid dan reliabel 

Y5 0,000 Valid dan reliabel 

  Sumber: data pribadi 

 Dalam menentukan validitas, nilai signifikan harus < 0,05, setiap variabel yang diteliti 

dalam penelitian ini tidak ada yang lebih besar dari 0,05 sehingga dapat dikatakan setiap 

pernyataan dari variabel yang ada dapat dikatakan valid. Dan dalam menentukan sifat reliabel 

pada kuesioner yang diteliti diperlukannya nilai cronbach alpha > 0,6,  setiap variabel dalam 

penelitian ini memiliki nilai lebih dari 0,6 sehingga setiap variabel dalam kuesioner dapat 

dikatakan reliabel dan konsisten. 

4.4 Uji Asumsi Klasik 

4.4.1 Uji Normalitas  

 Uji normalitas merupakan suatu cara yang digunakan untuk mengetahui data yang berasal 

dari populasi distribusi normal atau yang berada pada sebaran normal. Model regresi yang baik 

dalam uji normalitas terdapat ketentuan (Sahir, 2021): 

a. Nilai signifikan atau nilai probabilitas > 0,05. Sehingga hipotesis diterima karena data 

tersebut terdistribusi normal. 

b. Jika nilai signifikan atau nilai probabilitas < 0,05. Sehingga hipotesis ditolak, hal ini 

karena tidak terdistribusi secara normal. 

Tabel 4.11  

Hasil Uji Normalitas 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 

Unstandardized 

Residual 
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One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 

Unstandardized 

Residual 

N 135 

Normal Parametersa,b Mean .0000000 

Std. Deviation 1.73496549 

Most Extreme Differences Absolute .085 

Positive .054 

Negative -.085 

Test Statistic .085 

Asymp. Sig. (2-tailed) .018c 

                                        Sumber: data pribadi 2024 

 

 Berdasarkan hasil dari uji normalitas yang telah dilakukan, nilai signifikansi ditemukan 

dengan jumlah 0,018, maka dapat disimpulkan bahwa nilai signifikansi 0,018 > 0,05 yang berarti 

nilai residual berdistribusi normal. 

4.4.2 Uji Multikolinearitas 

 Uji ini bertujuan untuk mengetahui hubungan yang tinggi terhadap variabel bebas. Metode 

yang digunakan adalah Tolerance dan Variance Inflation Factor (VIF). Jika nilai tolerance lebih 

besar dari  0,100 dan nilai VIF yang besar, maka akan terjadi dugaan multikolinearitas antar 

variabel independen atau dengan kata lain jika VIF tidak lebih dari nilai 10,00 maka tidak 

terdapat multikolinearitas yang terjadi (Sahir, 2021). 

Tabel 4.12 

Uji Multikolinearitas 

Variabel Bebas Tolerance VIF Keterangan 

Product (X1) 0,450 2.220 Tidak terjadi gejala 

multikolinearitas 

Price (X2) 0,457 2.190 Tidak terjadi gejala 

multikolinearitas 

Promotion (X3) 0,771 1.406 Tidak terjadi gejala 

multikolinearitas 

Place (X4) 0,482 2.074 Tidak terjadi gejala 
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Variabel Bebas Tolerance VIF Keterangan 

multikolinearitas 

People (X5) 0,348 2.871 Tidak terjadi gejala 

multikolinearitas 

Physical Evidence (X6) 0,481 2.080 Tidak terjadi gejala 

multikolinearitas 

Process (X7) 0,293 3.409 Tidak terjadi gejala 

multikolinearitas 

  Sumber: data pribadi 2024 

 Berdasarkan hasil pada tabel tersebut, diketahui bahwa variabel dalam penelitian ini 

mempunyai nilai tolerance lebih besar dari 0,100 dan nilai VIF yang tidak lebih dari 10,00 maka 

dapat disimpulkan bahwa setiap variabel dalam penelitian ini tidak mempunyai gejala 

multikolinearitas. 

4.5 Uji Regresi 

4.5.1 Uji Regresi Linear Berganda 

 Analisis regresi linear berganda adalah sebuah metode analisis yang memiliki dari 2 

variabel independen atau lebih dan satu variabel dependen (Sahir, 2021). Terdapat rumus regresi 

linear berganda: 

Y = a + b1X1 + b2X2 + ….+ bnXn 

Tabel 4.13  

Uji Regresi Linear Berganda 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 1.314 1.486  .885 .378 

Product .145 .072 .168 2.010 .047 

Price .315 .120 .218 2.619 .010 
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Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

Promotion .350 .082 .285 4.281 .000 

Place .134 .123 .088 1.085 .280 

People .106 .071 .142 1.492 .138 

Physical Evidence .012 .106 .009 .111 .912 

Process .113 .137 .086 .826 .410 

      Sumber: data pribadi 2024 

 Berdasarkan tabel tersebut, didapatkan nilai konstanta atau nilai a sebesar 1,314, 

sedangkan untuk variabel Product nilai B yang didapatkan sebesar 0,145, pada variabel Price 

didapatkan nilai B sebesar 0,315, pada variabel Promotion nilai B yang didapatkan sebesar 

0,350, pada variabel Place nilai B yang didapatkan sebesar 0,134, pada variabel People nilai B 

yang didapatkan sebesar 0,106, pada variabel Physical Evidence nilai B yang didapatkan 0,012, 

dan pada variabel Process didapatkan nilai B sebesar 0,113. Maka dari nilai yang sudah 

diperoleh, regresi linear berganda dalam penelitian ini sebagai berikut: 

Y= 1,314+0,145X1 + 0,315X2 + 0,350X3 + 0,134X4 + 0,106X5 + 0,012X6 + 0,113X7 + bnXn 

Yang berarti: 

a) Hasil nilai konstanta Keputusan Pembelian (Y) sebesar 1,314, hal ini menyatakan bahwa 

jika variabel X1, X2, X3, X4, X5, X6, X7 yaitu Product, Price, Promotion, Place, 

People, Physical Evidence, Process sama dengan 0, maka Keputusan Pembelian 

mempunyai nilai sebesar 1,314. 

b) Koefisien X1 dengan nilai sebesar 0,145, sehingga setiap terjadinya sebuah peningkatan 

pada variabel Product (X1) sebesar 1% maka keputusan pembelian oleh konsumen 

meningkat sebesar 0,145 (14,5%) begitu juga dengan sebaliknya, jika penurunan variabel 
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Product (X1) sebesar 1% maka keputusan pembelian oleh konsumen akan mengalami 

penurunan sebesar 0,145 (14,5%). 

c) Koefisien X2 dengan nilai sebesar 0,315, sehingga setiap terjadinya sebuah peningkatan 

pada variabel Price (X2) sebesar 1% maka keputusan pembelian oleh konsumen 

meningkat sebesar 0,315 (31,5%) begitu juga dengan sebaliknya, jika penurunan variabel 

Price (X2) sebesar 1% maka keputusan pembelian oleh konsumen akan mengalami 

penurunan sebesar 0,315 (31,5%). 

d) Koefisien X3 dengan nilai sebesar 0,350, sehingga setiap terjadinya sebuah peningkatan 

pada variabel Promotion (X3) sebesar 1% maka keputusan pembelian oleh konsumen 

meningkat sebesar 0,350 (35%) begitu juga dengan sebaliknya, jika penurunan variabel 

Promotion (X3) sebesar 1% maka keputusan pembelian oleh konsumen akan mengalami 

penurunan sebesar 0,350 (35%). 

e) Koefisien X4 dengan nilai sebesar 0,134, sehingga setiap terjadinya sebuah peningkatan 

pada variabel Place (X4) sebesar 1% maka keputusan pembelian oleh konsumen 

meningkat sebesar 0,134 (13,4%) begitu juga dengan sebaliknya, jika penurunan variabel 

Place (X4) sebesar 1% maka keputusan pembelian oleh konsumen akan mengalami 

penurunan sebesar 0,134 (13,4%). 

f) Koefisien X5 dengan nilai sebesar 0,106, sehingga setiap terjadinya sebuah peningkatan 

pada variabel People (X5) sebesar 1% maka keputusan pembelian oleh konsumen 

meningkat sebesar 0,106 (10,6%) begitu juga dengan sebaliknya, jika penurunan variabel 

People (X5) sebesar 1% maka keputusan pembelian oleh konsumen akan mengalami 

penurunan sebesar 0,106 (10,6%). 

g) Koefisien X6 dengan nilai sebesar 0,012,  sehingga setiap terjadinya sebuah peningkatan 

pada variabel Physical Evidence (X6) sebesar 1% maka keputusan pembelian oleh 

konsumen meningkat sebesar 0,012 (1,2%) begitu juga dengan sebaliknya, jika 

penurunan variabel Physical Evidence (X6) sebesar 1% maka keputusan pembelian oleh 

konsumen akan mengalami penurunan sebesar 0,012 (1,2%). 

h) Koefisien X7 dengan nilai sebesar 0, 113, sehingga setiap terjadinya sebuah peningkatan 

pada variabel Process (X7) sebesar 1% maka keputusan pembelian oleh konsumen 

meningkat sebesar 0,113 (11,3%) begitu juga dengan sebaliknya, jika penurunan variabel 
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Process (X7) sebesar 1% maka keputusan pembelian oleh konsumen akan mengalami 

penurunan sebesar 0,113 (11,3%). 

4.6 Uji Hipotesis 

4.6.1 Uji Hipotesis Secara Simultan (Uji F) 

Uji F ini digunakan untuk mengetahui terdapat atau tidaknya pengaruh dengan cara 

bersama-sama atau simultan variabel bebas terhadap variabel terikat (Sugiyono, 2012). Hipotesis 

yang digunakan dalam penelitian ini adalah: 

H0 : variabel-variabel bebas tidak memiliki pengaruh yang signifikan secara bersamaan terhadap 

variabel terikat dalam penelitian. 

Ha : variabel-variabel bebas memiliki pengaruh yang signifikan secara bersamaan terhadap 

variabel terikat dalam penelitian. 

Terdapat pernyataan bahwa jika  F hitung < F tabel maka H0 dan Ha ditolak, namun jika F 

hitung > F Tabel maka Ha diterima dan H0 ditolak. 

Tabel 4.14  

Hasil Uji F/Uji Anova 

F hitung F tabel Sig Kesimpulan 

27.082 2,08 0,00 signifikan 
                   Sumber: data pribadi 2024 

Dalam uji hipotesis secara simultan untuk menentukan F tabel, terdapat rumus sebagai berikut: 

df (N1) = k – 1 

df (N1) = 8 – 1 

df (N1) = 7 

untuk mencari df penyebut (N2): 

df (N2) = n – k 

df (N2) = 135 - 8 

df (N2) = 127 
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F tabel = 2.08 

Sehingga berdasarkan tabel tersebut, diketahui pengambilan keputusannya adalah nilai sig 

< 0,05 (0,00 < 0,05) dan nilai F hitung > F tabel (27.082 > 2,08). Maka dapat disimpulkan bahwa 

H0 ditolak dan Ha diterima yang menandakan variabel-variabel bebas Marketing Mix memiliki 

pengaruh yang signifikan secara bersamaan terhadap variabel terikat keputusan pembelian dalam 

penelitian. 

4.6.2 Uji Hipotesis Secara Parsial (Uji t) 

 Uji t adalah pengujian kepada koefisien regresi secara parsial, Sugiyono (2012). Hal ini 

bertujuan untuk mengetahui signifikansi secara parsial dan setiap variabel bebas dengan variabel 

terikat. Hipotesis yang digunakan dalam uji ini adalah: 

H0 : t hitung ≤ t tabel disimpulkan bahwa tidak memiliki pengaruh antara variabel dependent 

terhadap variabel indpendent. 

H1 : t hitung > t tabel disimpulkan bahwa terdapat pengaruh antara variabel dependent dengan 

variabel independent. 

Tabel 4.15  

Hasil Uji Hipotesis Secara Parsial 

Variabel T-hitung Sig Kesimpulan 

Product (X1) 2.010 .047 Signifikan 

Price (X2) 2.619 .010 Signifikan 

Promotion (X3) 4.281 .000 Signifikan 

Place (X4) 1.085 .280 Tidak signifikan 

People (X5) 1.492 .138 Tidak signifikan 

Physical Evidence (X6) .111 .912 Tidak signifikan 

Process (X7) .826 .410 Tidak signifikan 

Sumber: data pribadi 2024 

 Peneliti mengambil uji hipotesis secara parsial dengan kategori 1 arah dengan tingkat 

kepercayaan 95% atau a = 0,05. Dalam pengambilan keputusan pada uji hipotesis secara parsial, 
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jika nilai sig < 0,05  atau nilai t hitung > t tabel maka terdapat pengaruh pada variabel X terhadap 

Y 

 Diketahui n atau jumlah sampel dalam penelitian ini sebesar 135 responden, k atau jumlah 

variabel dalam penelitian ini sebanyak 7 variabel, dan a atau tingkat kepercayaan sebesar 5% 

atau 0,05. Rumus dalam uji hipotesis secara parsial ini adalah: 

t = [a ; (df = n - k)] 

Sehingga t tabel dalam penelitian ini menggunakan cara sebagai berikut: 

t = [5% ; (df = 135 – 8)] 

t = (0,05 ; 127) 

t tabel = 1,65694 

 Berdasarkan perumusan dan hasil uji t diatas, maka informasi yang diperoleh adalah 

sebagai berikut: 

a) Product (X1) 

Variabel Product memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian oleh konsumen 

pada stasiun pengisian bahan bakar minyak atau SPBU Shell. Pengaruh tersebut dapat ditunjukan 

oleh nilai sig < 0,05 (0.047 < 0,05) dan nilai t hitung > t tabel (2.010 > 1,657). Maka dapat 

disimpulkan bahwa secara parsial variabel Product memiliki pengaruh yang signifikan terhadap 

keputusan pembelian oleh konsumen pada stasiun pengisian bahan bakar minyak atau SPBU 

Shell. 

b) Price (X2) 

Variabel Price memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian oleh konsumen pada 

stasiun pengisian bahan bakar minyak atau SPBU Shell. Pengaruh tersebut dapat ditunjukan oleh 

nilai sig < 0,05 (0.010 < 0,05) dan nilai t hitung > t tabel (2.619 > 1,657). Maka dapat 

disimpulkan bahwa secara parsial variabel Price memiliki pengaruh yang signifikan terhadap 

keputusan pembelian oleh konsumen pada stasiun pengisian bahan bakar minyak atau SPBU 

Shell. 
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c) Promotion (X3) 

Variabel Promotion memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian oleh konsumen 

pada stasiun pengisian bahan bakar minyak atau SPBU Shell. Pengaruh tersebut dapat ditunjukan 

oleh nilai sig < 0,05 (0.000 < 0,05) dan nilai t hitung > t tabel (4.281 > 1,657). Maka dapat 

disimpulkan bahwa secara parsial variabel Promotion memiliki pengaruh yang signifikan 

terhadap keputusan pembelian oleh konsumen pada stasiun pengisian bahan bakar minyak atau 

SPBU Shell. 

d) Place (X4) 

Variabel Place tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian oleh 

konsumen pada stasiun pengisian bahan bakar minyak atau SPBU Shell. Pengaruh tersebut dapat 

ditunjukan oleh nilai sig > 0,05 (0.280 > 0,05) dan nilai t hitung < t tabel (1,085 < 1,657). Maka 

dapat disimpulkan bahwa secara parsial variabel Place tidak memiliki pengaruh yang signifikan 

terhadap keputusan pembelian oleh konsumen pada stasiun pengisian bahan bakar minyak atau 

SPBU Shell. 

e) People (X5) 

Variabel People tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian oleh 

konsumen pada stasiun pengisian bahan bakar minyak atau SPBU Shell. Pengaruh tersebut dapat 

ditunjukan oleh nilai sig > 0,05 (0.138 > 0,05) dan nilai t hitung < t tabel (1,492 < 1,657). Maka 

dapat disimpulkan bahwa secara parsial variabel People tidak memiliki pengaruh yang signifikan 

terhadap keputusan pembelian oleh konsumen pada stasiun pengisian bahan bakar minyak atau 

SPBU Shell. 

f) Physical Evidence (X6) 

Variabel Physical Evidence tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian 

oleh konsumen pada stasiun pengisian bahan bakar minyak atau SPBU Shell. Pengaruh tersebut 

dapat ditunjukan oleh nilai sig > 0,05 (0.912 > 0,05) dan nilai t hitung < t tabel (0,111 < 1,657). 

Maka dapat disimpulkan bahwa secara parsial variabel Physical Evidence tidak memiliki 

pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian oleh konsumen pada stasiun pengisian 

bahan bakar minyak atau SPBU Shell. 
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g) Process (X7) 

Variabel Process tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian oleh 

konsumen pada stasiun pengisian bahan bakar minyak atau SPBU Shell. Pengaruh tersebut dapat 

ditunjukan oleh nilai sig > 0,05 (0.410 > 0,05) dan nilai t hitung < t tabel (0,826 < 1,657). Maka 

dapat disimpulkan bahwa secara parsial variabel Process tidak memiliki pengaruh yang 

signifikan terhadap keputusan pembelian oleh konsumen pada stasiun pengisian bahan bakar 

minyak atau SPBU Shell. 

4.6.3 Uji Beta Coefficient ( Uji B) 

 Uji dominan digunakan untuk menentukan suatu variabel independen yang paling 

mempengaruhi suatu nilai dari variabel dependen yang ada dalam sebuah penelitian, sehingga uji 

dominan dapat disimpulkan bahwa uji dominan digunakan untuk mengetahui tingkat pengaruh 

dari beberapa variabel independen yang ada dalam mempengaruhi variabel dependen (Ghozali, 

2005). Untuk dapat mengetahui dari variabel independen yang mempengaruhi variabel 

dependen, maka menggunakan beta coefficient, jika pada variabel independen dalam penelitian 

terdapat nilai standardized coefficient lebih besar dari pada variabel independen lainnya, maka 

hal tersebut terdapat pengaruh dominan dari variabel independen terhadap variabel dependen. 

Tabel 4.16 

Uji Beta Coefficient 

Variabel Standardized Coefficients Beta 

Product .168 

Price .218 

Promotion .285 

Place .088 

People .142 

Physical Evidence .009 

Process .086 

  Sumber: data pribadi 2024 

 Dalam uji Beta Coefficient yang telah dilakukan, variabel Promotion memiliki nilai 

Coefficients Beta yang tinggi diantara variabel lainnya, sehingga dapat disimpulkan bahwa 

variabel Promotion memiliki pengaruh yang dominan terhadap keputusan pembelian oleh 

konsumen pada stasiun pengisian bahan bakar umum atau SPBU Shell. 
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4.6.4 Uji Koefisien Determinasi (R
2
) 

 Koefisien Determinasi (R)
2 

memiliki peran sebagai melihat besar dari pengaruh variabel 

bebas dengan variabel terikat. Jika angka koefisien determinasi menjadi kecil  atau mendekati 

angka 0, maka semakin kecil pengaruh semua variabel bebas dengan variabel terikat (Sahir,  

2021). 

Tabel 4.17  

Koefisien Determinasi 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of 

the Estimate 

1 .774
a
 .599 .577 1.782 

                             Sumber: data pribadi 2024 

 Dari hasil uji koefisien determinasi yang telah dilakukan, tabel tersebut menunjukan bahwa 

Adjusted R Square mempunyai nilai sebesar 0,577 yang dapat disimpulkan bahwa pada variabel 

Product, Price, Promotion, Place, People, Physical Evidence, Process memiliki pengaruh 

kepada keputusan pembelian sebesar 57,7% dan berada pada kategori yang moderat pada 

pernyataan menurut (Chin, 1998). 

4.7 Hasil Pembahasan Penelitian  

4.7.1 Pengaruh Variabel Product (X1) Terhadap Keputusan Pembelian (Y) 

 Product merupakan sesuatu yang dapat ditawarkan kepada pasar dengan tujuan untuk 

memenuhi kebutuhan konsumen dan keinginan konsumen (Kotler, dkk, 2019). Sehingga Product 

yang diproduksi oleh usaha bisnis atau perusahaan ditujukan untuk memperoleh laba dengan cara 

memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen. 

 Hasil dari analisis dalam uji parsial diketahui variabel Product (X1) terhadap variabel 

keputusan pembelian (Y) menghasilkan nilai  signifikansi dengan jumlah 0.047 < 0,05 dan nilai t 

hitung dengan t tabel 2.010 > 1,656. Sehingga dapat diambil kesimpulan bahwa secara parsial 

variabel Product (X1) memiliki pengaruh terhadap variabel keputusan pembelian (Y). 
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 Hasil analisis tersebut diperkuat oleh penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh 

Khotiman, dkk, (2021) dengan penelitian yang berjudul “Menguji Marketing Mix 7P Terhadap 

Keputusan Pembelian Shopee di Sukoharjo”. Dalam penelitian tersebut, variabel Product 

memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian oleh konsumen. 

 Stasiun Pengisian bahan bakar umum atau SPBU Shell memiliki produk yang berkualitas 

dan unggul daripada kompetitornya, produk bahan bakar Shell yang ditawarkan dikatakan 

mampu merawat serta membersihkan mesin kendaraan, sehingga dari adanya keunggulan dan 

kualitas yang baik dari produk tersebut, menjadikan variabel Product (X1) mempunyai pengaruh 

yang signifikan secara parsial terhadap variabel keputusan pembelian (Y). 

 Hal ini sejalan dengan teori Kotler & Amstong (2018) mengenai karakteristik dari produk. 

Dalam menciptakan suatu produk perlunya mempertimbangkan sebuah karakteristik yang dapat 

menarik konsumen untuk melakukan keputusan pembelian dan menciptakan keunggulan dari 

produk pesaing. Karakteristik tersebut diantaranya adalah kualitas produk, fitur produk, gaya dan 

desain, varian produk, nama produk, kemasan, ukuran, layanan, pengembalian. Penciptaan 

produk yang unggul dan berkualitas yang sesuai dengan karakteristik merupakan hal yang baik, 

karena pelaku usaha menciptakan produk secara memaksimal untuk memenuhi kebutuhan dan 

keinginan konsumen, hal ini sejalan dengan surat Az-Zalzalah Ayat 7 yang berbunyi: 

ْٞشًا َّٝشَۚٓٗ  ح  خَ ثقَْبهَ رسََّ ٍِ وْ  ََ ِْ َّٝعْ ََ  فَ

Artinya: Siapa yang mengerjakan kebaikan seberat zarah, dia akan melihat (balasan)-nya (Az-

Zalzalah ayat 7). 

4.6.2 Pengaruh Variabel Price (X2) Terhadap Keputusan Pembelian (Y) 

 Price adalah sejumlah uang yang ditukarkan oleh konsumen atas nilai, manfaat dan 

kepemilikan suatu produk yang ditawarkan oleh perusahaan. Atau Price dapat dikatakan sebagai 

uang yang dibayar oleh konsumen untuk memperoleh produk berupa barang atau jasa (Badi,  

2015; Umeze & Ohen 2015; Kotler & dkk 2019). 

 Hasil dari analisis dalam uji parsial diketahui variabel Price (X2) terhadap variabel 

keputusan pembelian (Y) menghasilkan nilai  signifikansi dengan jumlah nilai sig 0.010 < 0,05 

dan nilai t hitung dengan t tabel dengan jumlah 2.619 > 1,656. Sehingga dapat diambil 
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kesimpulan bahwa secara parsial variabel Price (X2) memiliki pengaruh terhadap variabel 

keputusan pembelian (Y). 

 Hasil analisis tersebut diperkuat oleh penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh 

Soewanto, dkk, (2019) dengan judul penelitian “Pengaruh Marketing Mix Terhadap Keputusan 

Pembelian Konsumen di Warung Gudeg Bu Yul Surabaya”. Dalam penelitian tersebut, variabel 

Price memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian oleh 

konsumen. 

 Stasiun Pengisian bahan bakar umum atau SPBU Shell memiliki harga yang cukup mahal 

dibandingkan dengan kompetitornya, namun harga mahal tersebut masih sepadan dengan 

kualitas, kebutuhan, dan kinerja dari produk yang ditawarkan, sehingga hal tersebut menjadikan 

variabel Price (X2) mempunyai pengaruh yang signifikan secara parsial terhadap variabel 

keputusan pembelian (Y). 

 Hal ini sejalan dengan teori yang menjelaskan bahwa dari adanya penetapan suatu harga 

pada produk yang ditawarkan mempunyai beberapa tujuan, diantaranya adalah tujuan untuk 

berorientasi pada laba, tujuan yang berorientasi pada volume, tujuan yang berorientasi pada citra, 

tujuan stabilisasi harga, dan tujuan lainnya (Kotler & Amstong 2018). Penetapan harga pada 

stasiun pengisian bahan bakar umum atau SPBU Shell ini bisa didasarkan pada tujuan 

berorientasi pada laba, tujuan berorientasi pada citra, dan tujuan lainnya yang dimana harga yang 

diberikan relatif cukup mahal dibanding dengan kompetitor namun harga tersebut sesuai dengan 

kualitas, kebutuhan, dan kinerja dari produk yang ditawarkan. Tujuan tujuan penetapan harga 

yang dilakukan oleh perusahaan tentunya untuk kebaikan dan keberlangsungan dari perusahaan 

tersebut, penetapan harga yang sesuai dengan produk yang dijualkan juga akan tidak merugikan 

bagi konsumen, sehingga penetapan harga yang dilakukan oleh pelaku usaha atau perusahaan 

harus berlandaskan kepada kebaikan dan keberlangsungan usaha bisnis atau perusahaan, 

sebagaimana seperti surat Al-Isra ayat 7 mengenai anjuran berbuat baik dan meninggalkan 

perbuatan buruk, ayat tersebut berbunyi: 

جُ  ُٗ ا  ْ٘ ـُٔ
خِشَحِ ىِٞغَٰٗۤ عْذُ الْاٰ َٗ ءَ  بِۗ فَبِراَ جَبٰۤ َٖ ٌْ فَيَ ُ ُْ اعََأرْ اِ َٗ ِۗ ٌْ ّْفغُِنُ ٌْ لِاَ ْْزُ ٌْ احَْغَ ْْزُ ُْ احَْغَ ىِٞزُجَِّ اِ َّٗ ح   شَّ ٍَ هَ  َّٗ ُٓ اَ ْ٘ ب دخََيُ ََ غْجِذَ مَ ََ ىَِٞذْخُيُ٘ا اىْ َٗ  ٌْ َٕنُ ا ْ٘ ْٗ شُ

ْٞشًا ا رزَجِْ ْ٘ ب عَيَ ٍَ  
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Artinya: Jika berbuat baik, (berarti) kamu telah berbuat baik untuk dirimu sendiri. Jika kamu 

berbuat jahat, (kerugian dari kejahatan) itu kembali kepada dirimu sendiri. Apabila datang saat 

(kerusakan) yang kedua, (Kami bangkitkan musuhmu) untuk menyuramkan wajahmu, untuk 

memasuki masjid (Baitulmaqdis) sebagaimana memasukinya ketika pertama kali, dan untuk 

membinasakan apa saja yang mereka kuasai. 

4.6.3 Pengaruh Variabel Promotion (X3) Terhadap Keputusan Pembelian (Y) 

 Promotion merupakan kegiatan dari perusahaan yang digunakan untuk melakukan 

komunikasi serta membujuk segmen pasar terkait produk atau jasa melalui sebuah iklan, promosi 

penjualan, penjualan secara pribadi, dan secara publikasi (Kotler, dkk, 2019; Uzume & Ohen,  

2015). 

 Hasil dari analisis dalam uji parsial diketahui variabel Promotion (X3) terhadap variabel 

keputusan pembelian (Y) menghasilkan nilai  signifikansi dengan jumlah nilai sig 0.000< 0,05 

dan dan nilai t hitung dengan t tabel dengan jumlah 4.281 > 1,656. Sehingga dapat diambil 

kesimpulan bahwa secara parsial variabel Promotion (X3) memiliki pengaruh terhadap variabel 

keputusan pembelian (Y). 

 Hasil analisis tersebut diperkuat oleh penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh 

Khotiman, dkk, (2021) dengan penelitian yang berjudul “Menguji Marketing Mix 7P Terhadap 

Keputusan Pembelian Shopee di Sukoharjo”. Dalam penelitian tersebut, variabel Promotion 

memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian oleh konsumen. 

 Dalam melakukan kegiatan promosi terdapat beberapa model komunikasi sebagai proses 

untuk melakukan kegiatan promosi yang ditujukan kepada konsumen, diantaranya adalah 

periklanan, promosi penjualan, event dan experience, public relations, online dan sosial media 

marketing (Kotler, dkk 2019; Uzume & Ohen 2015). Stasiun pengisian bahan bakar umum atau 

SPBU Shell melakukan beberapa kegiatan promosi untuk menarik konsumennya, Shell beberapa 

kali melakukan periklanan secara online melewati media sosial, namun periklanan tersebut masih 

perlu peningkatan karena iklan Shell hanya muncul beberapa kali saja dalam periode waktu 

tertentu, selain itu Shell juga melakukan promosi jangka pendek, yang dimana Shell memberikan 

potongan harga pada produk yang ditawarkannya, Shell juga melakukan promosi dengan cara 

melakukan relasi dengan masyarakat yaitu dengan cara seperti memberikan pelatihan 

kewirausahaan, melakukan investasi pada kesehatan, pendidikan, lingkungan, pembangunan 
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masyarakat, dan energi yang berkelanjutan, hal ini bertujuan untuk membangun citra dari 

perusahaan. Kegiatan promosi yang dilakukan oleh Shell sekaligus membawa manfaat bagi 

perkembangan dan pertumbuhan bangsa, karena Shell berusaha untuk melakukan investasi pada 

kesehatan, pendidikan, pelatihan, lingkungan, pembangunan masyarakat, dan energi yang 

berkelanjutan. Hal ini sejalan dengan surat Al-Isra ayat 7 yang menjelaskan tentang perbuatan 

baik, surat tersebut berbunyi tersebut adalah: 

 َٗ ءَ  بِۗ فَبِراَ جَبٰۤ َٖ ٌْ فَيَ ُ ُْ اعََأرْ اِ َٗ ِۗ ٌْ ّْفغُِنُ ٌْ لِاَ ْْزُ ٌْ احَْغَ ْْزُ ُْ احَْغَ ا اِ ْٗ ىِٞزُجَِّشُ َّٗ ح   شَّ ٍَ هَ  َّٗ ُٓ اَ ْ٘ ب دخََيُ ََ غْجِذَ مَ ََ ىَِٞذْخُيُ٘ا اىْ َٗ  ٌْ َٕنُ ْ٘ جُ ُٗ ا  ْ٘ ـُٔ
خِشَحِ ىِٞغَٰٗۤ عْذُ الْاٰ

ْٞشًا ا رزَجِْ ْ٘ ب عَيَ ٍَ  

Artinya: Jika berbuat baik, (berarti) kamu telah berbuat baik untuk dirimu sendiri. Jika kamu 

berbuat jahat, (kerugian dari kejahatan) itu kembali kepada dirimu sendiri. Apabila datang saat 

(kerusakan) yang kedua, (Kami bangkitkan musuhmu) untuk menyuramkan wajahmu, untuk 

memasuki masjid (Baitulmaqdis) sebagaimana memasukinya ketika pertama kali, dan untuk 

membinasakan apa saja yang mereka kuasai (Al-Isra ayat 7) 

4.6.4 Pengaruh Variabel Place (X4) Terhadap Keputusan Pembelian (Y) 

 Place adalah sebuah aktivitas dari perusahaan dalam menentukan saluran pemasaran 

produk atau jasa dengan menggunakan berbagai kumpulan dari perusahaan atau individu yang 

turut ikut membantu dalam melakukan pendistribusian sehingga konsumen dapat memenuhi 

kebutuhan dan keinginannya (Kotler, dkk, 2019; Umeze & Ohen, 2015; Nurseto,  2018; Kotler & 

Armstrong, 2018). 

 Hasil dari analisis dalam uji parsial diketahui variabel Place (X4) terhadap variabel 

keputusan pembelian (Y) menghasilkan nilai signifikansi dengan jumlah nilai sig 0.280 > 0,05 

dan dan nilai t hitung dengan t tabel dengan jumlah 1,085 < 1,656. Sehingga dapat diambil 

kesimpulan bahwa secara parsial variabel Place (X4) tidak memiliki pengaruh terhadap variabel 

keputusan pembelian (Y).  

 Hasil analisis tersebut diperkuat oleh penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh 

Soewanto, dkk, (2019) dengan judul penelitian “Pengaruh Marketing Mix Terhadap Keputusan 

Pembelian Konsumen di Warung Gudeg Bu Yul Surabaya”. Dalam penelitian tersebut, variabel 

Place tidak memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian oleh 

konsumen. 
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 Dalam penempatan lokasi usaha bisnis atau perusahaan dapat mempengaruhi tingkat 

keputusan pembelian oleh konsumen, lokasi yang memiliki akses yang mudah dan jelas untuk 

dilihat oleh konsumen, akan memudahkan terjadinya keputusan pembelian oleh konsumen, 

lokasi usaha bisnis atau perusahaan dapat secara aman ditempati oleh karyawan dan konsumen, 

sehingga strategi dari penempatan suatu usaha bisnis atau perusahaan merupakan salah satu hal 

yang perlu diperhatikan oleh pelaku usaha, dalam surat Al-A’raaf ayat 91 menjelaskan 

bagaimana musibah terjadi pada tempat tinggal, oleh karena itu perlunya mempertimbangkan 

dalam menentukan lokasi usaha. 

  َِ ْٞ َِ ٌْ جٰثِ ِٕ ْٜ داَسِ ا فِ ْ٘ جْفَخُ فبَطَْجَحُ ٌُ اىشَّ ُٖ  فَبخََزرَْ

Artinya: Maka, gempa (dahsyat) menimpa mereka sehingga mereka menjadi (mayat-mayat yang) 

bergelimpangan di dalam (reruntuhan) tempat tinggal mereka (Al-A’raaf  ayat 91) 

4.6.5 Pengaruh Variabel People (X5) Terhadap Keputusan Pembelian (Y) 

 People adalah semua pelaku dalam perusahaan yang mempunyai suatu peran untuk 

mempengaruhi keputusan pembelian oleh konsumen, selain itu People juga didefinisikan sebagai 

seseorang yang berada pada lingkup perusahaan dan berada diluar perusahaan sebagai konsumen 

(Ilham, 2021).  

 Hasil dari analisis dalam uji parsial diketahui variabel People (X5) terhadap variabel 

keputusan pembelian (Y) menghasilkan nilai signifikansi dengan jumlah nilai sig 0.138 > 0,05 

dan dan nilai t hitung dengan t tabel dengan jumlah 1,492 < 1,656. Sehingga dapat diambil 

kesimpulan bahwa secara parsial variabel People (X5) tidak memiliki pengaruh terhadap 

variabel keputusan pembelian (Y).  

 Hasil analisis tersebut diperkuat oleh penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh 

Masruroh, dkk, (2020) dengan judul penelitian “Pengaruh Marketing Mix Terhadap Keputusan 

Pembelian Produk Jamu Tradisional Madura“ Dalam penelitian tersebut, variabel People tidak 

memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian oleh konsumen. 

Karyawan merupakan salah satu hal penting dalam perusahaan yang mempunyai peran 

untuk melaksanakan pekerjaan yang telah ditentukan oleh perusahaan, selain itu karyawan juga 

mempunyai mempunyai peran untuk mempengaruhi persepsi dari konsumen dan pemenuhan 

kepuasan dari konsumen. Oleh karena itu karyawan dalam usaha bisnis atau perusahaan harus 
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dapat memberikan sebuah pelayanan yang baik dan profesional, khususnya pada Stasiun 

Pengisian bahan bakar umum atau SPBU Shell, karyawan harus memiliki kompeten dalam 

memberikan pelayanan yang baik, sehingga unsur People merupakan salah satu alat penunjang 

untuk mempengaruhi keputusan pembelian oleh konsumen, hal ini sesuai dengan surat At-

Taubah Ayat 105 tentang bekerja keras terhadap apa yang sedang dikerjakan, ayat tersebut 

berbunyi: 

 َٖ اىشَّ َ٘ ْٞجِ ٌِ اىْغَ َُ اِىٰٚ عٰيِ ْٗ عَزشَُدُّ َٗ  َُِۗ ْ٘ ُْ ٍِ ؤْ َُ اىْ َٗ  ٗٔ ىُ ْ٘ سَعُ َٗ  ٌْ ينَُ ََ ُ عَ ا فغَََٞشَٙ اللّٰه ْ٘ يُ ََ قوُِ اعْ َٗ َُۚ ْ٘ يُ ََ ٌْ رعَْ ْْزُ ب مُ ََ ٌْ ثِ َْجِّئنُُ بدحَِ فَُٞ   

Artinya: Katakanlah (Nabi Muhammad), “Bekerjalah! Maka, Allah, rasul-Nya, dan orang-orang 

mukmin akan melihat pekerjaanmu. Kamu akan dikembalikan kepada (Zat) yang mengetahui 

yang gaib dan yang nyata. Lalu, Dia akan memberitakan kepada kamu apa yang selama ini kamu 

kerjakan (At-Taubah ayat 105)” 

4.6.6 Pengaruh Variabel Physical Evidence (X6) Terhadap Keputusan Pembelian (Y) 

 Physical Evidence merupakan sebuah bukti fisik yang menjadi pemilik oleh pelaku usaha 

bisnis sebagai nilai tambah bagi perusahaan yang ditujukan bagi konsumen perusahaan, bukti 

fisik tersebut dapat mencakup penampilan karyawan, fasilitas, dekorasi, foto, brosur, dan 

sebagainya (Kotler, dkk, 2019; Umeze & Ohen, 2015; Sari & Medyani, 2018). 

 Hasil dari analisis dalam uji parsial diketahui variabel Physical Evidence (X6) terhadap 

variabel keputusan pembelian (Y) menghasilkan nilai signifikansi dengan jumlah nilai sig 0.912 

> 0,05 dan dan nilai t hitung dengan t tabel dengan jumlah 0,111 < 1,656. Sehingga dapat 

diambil kesimpulan bahwa secara parsial variabel Physical Evidence (X6) tidak memiliki 

pengaruh terhadap variabel keputusan pembelian (Y).  

 Hasil analisis tersebut diperkuat oleh penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Kamela, 

dkk (2023), dengan judul penelitian “Analysis of the Influence of the Marketing Mix on 

Consumer Purchasing Decisions Using the Structural Equation Modeling Method” Dalam 

penelitian tersebut, variabel Physical Evidence tidak memiliki pengaruh terhadap keputusan 

pembelian oleh konsumen. 

 Unsur Physical Evidence yang mencakup bukti fisik pada usaha bisnis atau perusahaan 

dapat menciptakan nilai tambah yang ditujukan kepada konsumen untuk mempengaruhi tingkat 

keputusan pembelian, pada stasiun pengisian bahan bakar umum atau SPBU Shell mempunyai 
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bukti fisik yang hampir sekilas sama dengan Stasiun Pengisian bahan bakar umum atau SPBU, 

sehingga bukti fisik yang terdapat pada Stasiun Pengisian bahan bakar umum atau SPBU Shell 

bisa dikembangkan sedikit lebih baik daripada kompetitornya agar dapat menarik konsumen dan 

menciptakan nilai tambah yang dapat menarik konsumen. Terdapat surat Al-Hujarat Ayat 13 

tentang pembeda agar saling mengenal satu sama lain, Ayat tersebut berbunyi: 

َُّ اَ  اِ ْ٘ ىِٕوَ ىِزعََبسَفُ قَجَبٰۤ َّٗ ثًب  ْ٘ ٌْ شُعُ نُ ْٰ جَعَيْ َٗ ّْثٰٚ  اُ َّٗ ِْ رمََش   ٍِّ  ٌْ نُ ْٰ ب اىَّْبطُ اَِّّب خَيَقْ َٖ ٰٓبَُّٝ ٰٝ َ َُّ اللّٰه ٌِْۗ اِ ِ ارَقْٰىنُ ْْذَ اللّٰه ٌْ عِ نُ ٍَ ْٞش  اۚ مْشَ ٌ  خَجِ ْٞ   عَيِ

Artinya: Wahai manusia, sesungguhnya Kami telah menciptakan kamu dari seorang laki-laki dan 

perempuan. Kemudian, Kami menjadikan kamu berbangsa-bangsa dan bersuku-suku agar kamu 

saling mengenal. Sesungguhnya yang paling mulia di antara kamu di sisi Allah adalah orang 

yang paling bertakwa. Sesungguhnya Allah Maha Mengetahui lagi Maha teliti (Al-Hujarat ayat 

13) 

4.6.7 Pengaruh Variabel Process (X7) Terhadap Keputusan Pembelian (Y) 

 Process merupakan cara perusahaan dalam melayani suatu konsumennya, pelayanan yang 

diberikan mulai dari konsumen datang hingga selesai menentukan keputusan pembelian suatu 

produk (Kotler, 2006). 

 Hasil dari analisis dalam uji parsial diketahui variabel Process (X7) terhadap variabel 

keputusan pembelian (Y) menghasilkan nilai signifikansi dengan jumlah nilai sig 0.410 > 0,05 

dan dan nilai t hitung dengan t tabel dengan jumlah 0,826 < 1,656. Sehingga dapat diambil 

kesimpulan bahwa secara parsial variabel Process (X7) tidak memiliki pengaruh terhadap 

variabel keputusan pembelian (Y).  

 Hasil analisis tersebut diperkuat oleh penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Kamela, 

dkk (2023), dengan judul penelitian “Analysis of the Influence of the Marketing Mix on 

Consumer Purchasing Decisions Using the Structural Equation Modeling Method” Dalam 

penelitian tersebut, variabel Process tidak memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian oleh 

konsumen. 

 Unsur Process yang dimiliki oleh stasiun pengisian bahan bakar umum atau SPBU Shell 

dapat dikatakan cepat, mudah, dan jelas, namun secara parsial dalam hasil analisis yang telah 

dilakukan, proses tersebut secara parsial tidak memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian 

oleh konsumen. Dalam proses yang ada dalam usaha bisnis dan perusahaan, harus dapat 
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dilakukan dengan cepat, dibandingkan dengan kompetitornya Shell dapat melakukan proses 

kepada konsumennya dengan cepat, Shell juga memberikan kemudahan dalam melakukan 

pembayaran, pembayaran dapat dilakukan menggunakan ATM. Sehingga dalam unsur proses, 

karyawan harus memberikan sebuah pelayanan yang profesional dan yang terbaik seperti halnya 

pada dalil dan sura An-Nisa ayat 84 berikut: 

َ رعََبىٚ ٝحُِتّ  ُّ اللَّّٰ : إِ ٌَ عَيَّ َٗ  ِٔ ْٞ هُ اللهِ طَيَّٚ اللهُ عَيَ ْ٘ ب قَبىذَْ: قَبهَ سَعُ َٖ ْْ َٜ اللهُ عَ ِْ عَبئشَِخَ سَضِ ُْ ٝزُقَُِْْٔ رسٗآ عَ لاً أَ ََ ٌْ عَ وَ أحََذمُُ َِ  إِراَ عَ

 (اىطجشّٜ ٗاىجٖٞقٜ

 

Artinya: Sesungguhnya Allah mencintai seseorang yang apabila bekerja, mengerjakannya secara 

profesional”. (HR. Thabrani, No: 891, Baihaqi, No: 334) 

ُْ ٝنَُفَّ ثأَْطَ اىَّ  ُ أَ َِ ۖ عغََٚ اللَّّٰ ِْٞ ٍِ ؤْ َُ عِ اىْ حَشِّ َٗ فُ إلِاَّ َّفْغلََ ۚ  ِ لَا رنَُيَّ ُ أَشَذُّ ثَ فَقَبروِْ فِٜ عجَِٞوِ اللَّّٰ اللَّّٰ َٗ َِ مَفَشُٗا ۚ  نِٞلًا زِٝ ْْ أَشَذُّ رَ َٗ أْعًب   

 

Artinya: Maka berperanglah kamu pada jalan Allah, tidaklah kamu dibebani melainkan dengan 

kewajiban kamu sendiri. Kobarkanlah semangat para mukmin (untuk berperang). Mudah-

mudahan Allah menolak serangan orang-orang yang kafir itu. Allah amat besar kekuatan dan 

amat keras siksaan(Nya) (An-Nisa ayat 84). 
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BAB V 

PENUTUP 

 Pada bab ini menjelaskan mengenai kesimpulan dan saran terkait hasil penelitian yang 

telah dilakukan. Bab ini merupakan bab bagian terakhir dari tugas akhir atau skripsi yang telah 

dikerjakan dengan tahapan mulai dari pendahuluan, kajian pustaka, metode dan hasil penelitian 

yang telah dituliskan. Adapun tujuan dari bab ini agar dapat memberikan informasi terkait 

dengan saran yang dapat membawa perubahan yang lebih baik kepada perusahaan dan pembaca 

serta pihak lainnya. 

5.1 Kesimpulan 

 Berdasarkan hasil uji yang telah dilakukan, maka terdapat kesimpulan yang dapat 

dirumuskan berdasarkan uji yang telah dilakukan, diantaranya: 

a) Product berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Hal ini menjelaskan 

bahwa produk bahan bakar minyak yang ditawarkan oleh stasiun pengisian bahan bakar 

minyak atau SPBU Shell Candi Panggung Dalam mempengaruhi sebuah keputusan 

pembelian oleh konsumen. Hal ini dapat didukung oleh produk bahan bakar minyak Shell 

memiliki kualitas dan manfaat yang baik seperti dapat bahan bakar minyak Shell dapat 

merawat mesin. 

b) Price berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Hal ini menjelaskan bahwa 

harga dari produk stasiun pengisian bahan bakar minyak atau SPBU Shell Candi 

Panggung Dalam mempengaruhi sebuah keputusan pembelian oleh konsumen. Hal ini 

dapat didukung dengan harga bahan bakar minyak Shell yang masih dapat dijangkau oleh 

konsumen dan harga yang diberikan oleh Shell sesuai dengan kualitas dan manfaaat dari 

produk yang ditawarkan. 

c) Promotion berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Hal ini menjelaskan 

bahwa kegiatan promosi yang dilakukan oleh stasiun pengisian bahan bakar minyak atau 

SPBU Shell Candi Panggung Dalam dapat mempengaruhi keputusan pembelian oleh 

konsumen. Hal ini dapat didukung oleh kegiatan promosi yang dilakukan oleh Shell 

seperti promosi jangka pendek, promosi secara online atau mobile marketing, promosi 

dengan berkontribusi pada kegiatan tertentu atau Event and experiences, dan periklanan 
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secara online, dapat meningkatkan kesadaran konsumen terkait dengan perusahaan Shell 

sehingga dapat menciptakan keputusan pembelian oleh konsumen. 

d) Place tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Hal ini menjelaskan 

bahwa pemilihan dan penentuan lokasi stasiun pengisian bahan bakar minyak atau SPBU 

Shell Candi Panggung Dalam tidak dapat mempengaruhi konsumen untuk melakukan 

keputusan pembelian. 

e) People tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Hal ini menjelaskan 

bahwa karyawan yang bekerja dan dimiliki oleh stasiun pengisian bahan bakar minyak 

atau SPBU Shell Candi Panggung Dalam tidak dapat mempengaruhi konsumen untuk 

melakukan keputusan pembelian. 

f) Physical Evidence tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Hal ini 

menjelaskan bahwa bukti fisik yang dimiliki oleh stasiun pengisian bahan bakar minyak 

atau SPBU Shell Candi Panggung Dalam seperti penataan pada ruangan, fasilitas yang 

ada, desain interior dan tata letak atau layout, tidak dapat mempengaruhi konsumen untuk 

melakukan keputusan pembelian. 

g) Process tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Hal ini menjelaskan 

bahwa proses atau prosedur yang terdapat pada stasiun pengisian bahan bakar minyak 

atau SPBU Shell Candi Panggung Dalam terkait dengan pelayanan yang diberikan 

kepada konsumen, tidak dapat mempengaruhi keputusan pembelian. 

h) Marketing Mix yang dimiliki oleh stasiun pengisian bahan bakar minyak atau SPBU Shell 

Candi Panggung Dalam meliputi Product, Price, Promotion, Place, People, Physical 

Evidence, Process secara simultan berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Hal ini 

menjelaskan bahwa setiap variabel dari Marketing Mix di stasiun pengisian bahan bakar 

minyak atau SPBU Shell Candi Panggung Dalam secara bersamaan dapat mempengaruhi 

keputusan pembelian oleh konsumen. 

i) Promotion menjadi variabel yang memiliki pengaruh paling besar terhadap keputusan 

pembelian. Hal ini menjelaskan bahwa promosi yang ada di stasiun pengisian bahan 

bakar minyak atau SPBU Shell Candi Panggung Dalam seperti promosi jangka pendek 

yang memberikan potongan harga pada waktu tertentu, promosi secara online melewati 

media sosial, promosi dengan berkontribusi pada kegiatan tertentu, dan melakukan 
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periklanan secara online, memiliki pengaruh yang paling besar atau dominan dalam 

mempengaruhi konsumen untuk menciptakan keputusan pembelian. 

5.2 Saran 

a) Untuk perusahaan 

Stasiun pengisian bahan bakar umum atau SPBU Shell perlu memperhatikan variabel Place, 

People, Physical Evidence, dan Proses, hal ini karena variabel tersebut tidak memiliki pengaruh 

secara parsial bagi keputusan pembelian oleh konsumen. Sehingga diperlukannya sebuah 

peningkatan atau pengembangan terkait variabel tersebut, peningkatan tersebut dapat berupa 

membuat tempat usaha bisnis yang lebih terlihat bagi konsumen dan mudah untuk ditemukan, 

dan melakukan penentuan penetapan lokasi yang lebih strategis, pada variabel People 

meningkatkan pengetahuan karyawan terkait dengan produk yang dijual, pemberian pelatihan 

dan cara mengatasi keluhan dari konsumen dengan baik dan profesional, dalam variabel Physical 

Evidence dapat mengembangkan tata letak atau layout lebih nyaman dan menarik lagi bagi 

konsumen, memperbarui desain interior, dalam variabel Process dapat meningkatkan kualitas 

dari kecepatan pelayanan yang diberikan, jika sewaktu waktu terjadi antrian yang cukup panjang, 

maka dapat dilayani secara cepat dan tanggap. Dalam variabel yang memiliki pengaruh secara 

parsial seperti Product, Price, Promotion, dapat meningkatkan terkait dengan promosi yang ada, 

promosi tersebut dapat mengarah kepada kualitas produk yang diberikan agar konsumen lebih 

tertarik dan mengingkatkan kesadaran terkait dengan produk yang ditawarkan, agar 

meningkatkan kesadaran terkait harga yang diberikan oleh Shell sepadan dengan kualitas dan 

keunggulan dari produk yang telah diberikan, lebih aktif terkait dengan kegiatan promosi, hal 

tersebut dapat dilakukan dengan cara aktif pada sosial media, aktif membagikan katalog, aktif 

memberikan promosi penjualan, dan aktif melakukan periklanan. Promosi merupakan variabel 

yang penting dalam pada stasiun pengisian bahan bakar umum atau SPBU Shell karena memiliki 

pengaruh paling dominan terhadap keputusan pembelian. 

b) Untuk peneliti 

Dalam penelitian yang telah dilakukan ini masih banyak kekurangan dan membutuhkan 

penyempurnaan dari segi penulisan dan penelitian yang telah dilakukan, sehingga harapan 

kedepannya, terdapat penelitian selanjutnya yang mendapatkan hasil yang lebih baik. Harapan 
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selanjutnya penelitian ini dapat menjadi bahan belajar dan referensi dari pihak-pihak yang 

membutuhkan.  
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Product 

No Pernyataan 

 

SKOR PENILAIAN 
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STS 
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TS 
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S 
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memiliki variasi 

bahan bakar minyak 

yang ditawarkan 

     

2. Produk bahan bakar 

minyak yang 
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memenuhi 

kebutuhan 
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3. Produk bahan bakar 

minyak yang 

ditawarkan oleh 
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kebutuhan 
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5. Produk bahan bakar 
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SKOR PENILAIAN 
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4 

S 
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1. Harga produk bahan 
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dapat dijangkau 

oleh konsumen 

     

2. Harga pada produk 

bahan bakar minyak 
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3. Harga pada produk 
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S 

5 
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menggunakan 

kendaraan pribadi 

maupun kendaraan 

umum 

     

2. SPBU Shell dapat 

ditemukan dengan 
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SKOR PENILAIAN 

1 

STS 

2 

TS 

3 

N 

4 

S 

5 

SS 

mudah oleh 

konsumen 

3.  SPBU Shell dapat 

dilihat dengan jelas 

oleh konsumen 

     

 

People 

No Pernyataan 

 

SKOR PENILAIAN 

1 

STS 

2 

TS 

3 

N 

4 

S 

5 

SS 

1. Karyawan SPBU 

Shell memiliki 

pengetahuan yang 

luas tentang produk 

bahan bakar minyak 

Shell 

     

2. Karyawan SPBU 

Shell memiliki sifat 

yang ramah 

     

3.  Karyawan SPBU 

Shell memiliki sifat 

yang sopan 

     

4. Karyawan SPBU 

Shell dapat 

mengatasi keluhan 

konsumen dengan 

baik 

 

     

5. Karyawan SPBU 

Shell mampu 

berbicara dengan 

bahasa yang sopan 

 

     

6. Karyawan SPBU 

Shell mampu 

berbicara dengan 
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No Pernyataan 

 

SKOR PENILAIAN 

1 

STS 

2 

TS 

3 

N 

4 

S 

5 

SS 

bahasa yang mudah 

untuk dimengerti 

konsumen 

 

7. Karyawan SPBU 

Shell memiliki 

penampilan yang 

menarik seperti 

bersih dan rapi 

 

     

 

Physical Evidence 

No Pernyataan 

 

SKOR PENILAIAN 

1 

STS 

2 

TS 

3 

N 

4 

S 

5 

SS 

1. SPBU Shell 

memiliki fasilitas 

yang memadai 

     

2. SPBU Shell 

memiliki desain 

interior yang 

menarik 

     

3.  SPBU Shell 

menerapkan 

penataan terhadap 

tata letak seperti 

ruangan, fasilitas 

dan tempat 

pelayanan secara 

nyaman 

     

4. SPBU Shell 

menerapkan 

penataan terhadap 

tata letak seperti 

ruangan, fasilitas 
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No Pernyataan 

 

SKOR PENILAIAN 

1 

STS 

2 

TS 

3 

N 

4 

S 

5 

SS 

dan tempat 

pelayanan secara 

menarik 

 

 

Process 

No Pernyataan 

 

SKOR PENILAIAN 

1 

STS 

2 

TS 

3 

N 

4 

S 

5 

SS 

1. SPBU Shell dapat 

secara cepat 

memproses 

kedatangan 

konsumen hingga 

selesai melakukan 

keputusan 

pembelian 

     

2. Proses pembelian 

produk bahan bakar 

minyak Shell dapat 

dilakukan dengan 

mudah oleh 

konsumen 

     

3.  Proses pembelian 

produk bahan bakar 

minyak Shell dapat 

dilakukan dengan 

jelas oleh konsumen 

     

4. Terdapat 

kemudahan dalam 

proses pembayaran 

pada SPBU Shell  

     

 

Keputusan Pembelian 

No Pernyataan SKOR PENILAIAN 
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 1 

STS 

2 

TS 

3 

N 

4 

S 

5 

SS 

1. Saya merasa cocok 

membeli produk 

bahan bakar minyak 

Shell setelah 

mengetahui 

informasi mengenai 

produk tersebut 

     

2. Saya melakukan 

keputusan 

pembelian terhadap 

produk bahan bakar 

minyak Shell karena 

menyukai mereknya 

     

3.  Saya membeli 

produk bahan bakar 

minyak Shell 

berdasarkan 

kebutuhan saya 

     

4. Saya membeli 

produk bahan bakar 

minyak Shell 

berdasarkan 

keinginan saya 

     

5. Saya melakukan 

pembelian produk 

bahan bakar minyak 

Shell karena 

rekomendasi orang 

lain 
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Lampiran 5 Hasil Penelitian 

HASIL UJI PENELITIAN 

Uji Validitas dan Reliabilitas Product  

 

 

Correlations 

 X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 X1.6 Total 

X1.1 Pearson Correlation 1 .630** .461** .529** .444** .444** .768** 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 .000 .000 .000 

N 135 135 135 135 135 135 135 

X1.2 Pearson Correlation .630** 1 .461** .515** .369** .414** .740** 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 .000 .000 .000 

N 135 135 135 135 135 135 135 

X1.3 Pearson Correlation .461** .461** 1 .419** .406** .494** .715** 

Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 .000 .000 .000 

N 135 135 135 135 135 135 135 

X1.4 Pearson Correlation .529** .515** .419** 1 .648** .606** .809** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  .000 .000 .000 

N 135 135 135 135 135 135 135 

X1.5 Pearson Correlation .444** .369** .406** .648** 1 .609** .761** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  .000 .000 

N 135 135 135 135 135 135 135 

X1.6 Pearson Correlation .444** .414** .494** .606** .609** 1 .779** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000  .000 
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N 135 135 135 135 135 135 135 

Total Pearson Correlation .768** .740** .715** .809** .761** .779** 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000  

N 135 135 135 135 135 135 135 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.855 6 

 

Uji Validitas dan Reliabilitas Price 

Correlations 

 X2.1 X2.2 X2.3 Total 

X2.1 Pearson Correlation 1 .516** .427** .832** 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 

N 135 135 135 135 

X2.2 Pearson Correlation .516** 1 .603** .844** 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 

N 135 135 135 135 

X2.3 Pearson Correlation .427** .603** 1 .785** 

Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 

N 135 135 135 135 

Total Pearson Correlation .832** .844** .785** 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  
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N 135 135 135 135 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.745 3 

 

Uji Validitas dan Reliabilitas Promotion 

Correlations 

 X3.1 X3.2 X3.3 Total 

X3.1 Pearson Correlation 1 .572** .549** .844** 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 

N 135 135 135 135 

X3.2 Pearson Correlation .572** 1 .563** .839** 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 

N 135 135 135 135 

X3.3 Pearson Correlation .549** .563** 1 .841** 

Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 

N 135 135 135 135 

Total Pearson Correlation .844** .839** .841** 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  

N 135 135 135 135 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.793 3 

 

 

Uji Validitas dan Reliabilitas Place 

Correlations 

 X4.1 X4.2 X4.3 Total 

X4.1 Pearson Correlation 1 .436** .554** .801** 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 

N 135 135 135 135 

X4.2 Pearson Correlation .436** 1 .413** .821** 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 

N 135 135 135 135 

X4.3 Pearson Correlation .554** .413** 1 .777** 

Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 

N 135 135 135 135 

Total Pearson Correlation .801** .821** .777** 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  

N 135 135 135 135 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 

Reliability Statistics 
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Cronbach's 

Alpha N of Items 

.704 3 

 

Uji Validitas dan Reliabilitas People 

 

Correlations 

 X5.1 X5.2 X5.3 X5.4 X5.5 X5.6 X5.7 Total 

X5.1 Pearson Correlation 1 .485** .434** .552** .539** .545** .290** .722** 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 .000 .000 .001 .000 

N 135 135 135 135 135 135 135 135 

X5.2 Pearson Correlation .485** 1 .664** .570** .635** .530** .442** .790** 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 .000 .000 .000 .000 

N 135 135 135 135 135 135 135 135 

X5.3 Pearson Correlation .434** .664** 1 .443** .671** .683** .534** .813** 

Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 .000 .000 .000 .000 

N 135 135 135 135 135 135 135 135 

X5.4 Pearson Correlation .552** .570** .443** 1 .447** .642** .442** .760** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  .000 .000 .000 .000 

N 135 135 135 135 135 135 135 135 

X5.5 Pearson Correlation .539** .635** .671** .447** 1 .643** .541** .822** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  .000 .000 .000 

N 135 135 135 135 135 135 135 135 

X5.6 Pearson Correlation .545** .530** .683** .642** .643** 1 .476** .837** 
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Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.888 7 

 

Uji Validitas dan Reliabilitas Physical Evidence 

Correlations 

 X6.1 X6.2 X6.3 X6.4 Total 

X6.1 Pearson Correlation 1 .552** .371** .404** .766** 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 .000 

N 135 135 135 135 135 

X6.2 Pearson Correlation .552** 1 .304** .474** .790** 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 .000 

N 135 135 135 135 135 

X6.3 Pearson Correlation .371** .304** 1 .376** .682** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000  .000 .000 

N 135 135 135 135 135 135 135 135 

X5.7 Pearson Correlation .290** .442** .534** .442** .541** .476** 1 .678** 

Sig. (2-tailed) .001 .000 .000 .000 .000 .000  .000 

N 135 135 135 135 135 135 135 135 

Total Pearson Correlation .722** .790** .813** .760** .822** .837** .678** 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000  

N 135 135 135 135 135 135 135 135 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 .000 

N 135 135 135 135 135 

X6.4 Pearson Correlation .404** .474** .376** 1 .754** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  .000 

N 135 135 135 135 135 

Total Pearson Correlation .766** .790** .682** .754** 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  

N 135 135 135 135 135 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.737 4 

 

Uji Validitas dan Reliabilitas Process 

Correlations 

 X7.1 X7.2 X7.3 X7.4 Total 

X7.1 Pearson Correlation 1 .544** .526** .491** .803** 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 .000 

N 135 135 135 135 135 

X7.2 Pearson Correlation .544** 1 .475** .592** .801** 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 .000 

N 135 135 135 135 135 

X7.3 Pearson Correlation .526** .475** 1 .532** .806** 
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Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 .000 

N 135 135 135 135 135 

X7.4 Pearson Correlation .491** .592** .532** 1 .801** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  .000 

N 135 135 135 135 135 

Total Pearson Correlation .803** .801** .806** .801** 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  

N 135 135 135 135 135 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.813 4 

 

Uji Validitas dan Reliabilitas Keputusan Pembelian 

Correlations 

 Y1 Y2 Y3 Y4 Y5 Total 

Y1 Pearson Correlation 1 .498** .499** .399** .212* .734** 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 .014 .000 

N 135 135 135 135 135 135 

Y2 Pearson Correlation .498** 1 .210* .333** .458** .757** 

Sig. (2-tailed) .000  .014 .000 .000 .000 

N 135 135 135 135 135 135 

Y3 Pearson Correlation .499** .210* 1 .325** .140 .598** 
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Sig. (2-tailed) .000 .014  .000 .105 .000 

N 135 135 135 135 135 135 

Y4 Pearson Correlation .399** .333** .325** 1 .239** .658** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  .005 .000 

N 135 135 135 135 135 135 

Y5 Pearson Correlation .212* .458** .140 .239** 1 .653** 

Sig. (2-tailed) .014 .000 .105 .005  .000 

N 135 135 135 135 135 135 

Total Pearson Correlation .734** .757** .598** .658** .653** 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000  

N 135 135 135 135 135 135 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.703 5 

 


