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ABSTRAK 

Faktor penentu keputusan konsumen menjadi objek penelitian yang 

menarik. Beberapa penelitian membuktikan bahwa faktor penentu keputusan 

konsumen mampu menjadi alasan untuk memilih jasa pengiriman barang. 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui faktor biaya, iklan, kualitas, persepsi, 

banyaknya cabang, pelayanan, dan merek & brand terhadap keputusan konsumen 

untuk melakukan jasa pengiriman barang, untuk mengetahui pengaruh merek & 

brand terhadap keputusan konsumen memilih jasa logistik dengan ekspedisi JNE, 

J&T, dan Kantor POS di RA Basyid.  

Metode yang digunakan pada penelitian ini adalah metode kualitatif 

dengan analisis yang dipakai  yaitu  metode statistika dengan jumlah sampel 

sebanyak 100 responden. Teknik analisis data pada penelitian ini menggunakan 

Confirmatory Factor Analysis (CFA). Pada perhitungan hasil akhir analisis faktor 

dengan memasaukkan indikator manifest dan menghasilkan indikator tetap yaitu  

biaya, iklan, kualitas, persepsi, banyaknya cabang, pelayanan, dan merek & brand. 

Didapat nilai KMO dan Measure of amplin Adequency (MSA) telah memenuhi 

syarat. Berdasarkan hasil analisis dan pembahasan pada penelitian ini mengenai 

analisis faktor penentu konsumen terhadap jasa pengiriman barang : hasil analisis 

yang didapatkan terdapat 7 indikator yang digunakan yaitu : Biaya, Iklan, 

Kualitas, Persepsi, Banyaknya Cabang, Pelayanan, dan Merek & Brand. Dari 

ketujuh indikator tersebut dapat digunakan faktor-faktor pembentukan untuk 

menentukan keputusan konsumen untuk melakukan jasa pengiriman 

barang.Merek & brand menjadi faktor dominan penentu konsumen untuk 

menggunakan jasa pengiriman barang. 

Kata Kunci : Biaya, Iklan, Kualitas, Persepsi, Banyaknya Cabang, Pelayanan, 

dan Merek & Brand, Analisi Faktor, JNE, J&T, Kantor POS. 
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MOTTO 

ا وَلَقَدْْ هْ فَلَيَعْلَمَنَّْ قَبْلِهِمْْ مِنْْ الَّذِيْنَْ فَتَنَّ
ٰ
 الْكٰذِبِيْنَْ وَلَيَعْلَمَنَّْ صَدَقهوْا الَّذِيْنَْ اّلل

“Dan sesungguhnya Kami telah menguji orang-orang sebelum mereka, maka 

Allah  pasti mengetahui orang-orang yang jujur dan pasti mengetahui orang-

orang yang dusta” 

(QS. Al-Ankabut Ayat 3) 

“Anda harus mengbuah hidup anda jika anda tidak bahagia, dan bangkit jika 

segalanya tidak berjalan seperti yang anda mau” (Keanu Reeves) 

“Bermimpilah dalam hidup, jangan hidup dalam mimpi” (Laskar Pelangi)  
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BAB I 

PENDAHULUAN 

A. Latar Belakang Masalah 

Kemajuan zaman seperti saat ini, berdampak pada perkembangan 

bisnis, teknologi, dan transportasi di Indonesia sangat melesat maju, 

terutama pada bisnis e-commerce berkembang dengan cukup pesat terbukti 

pada 5 tahun terakhir kenaikannya mencapai 8,8% pertahun hingga tahun 

2017 ke tahun 2018.
1
 Pada saat ini  semakin banyak penyedia layanan atau 

platform untuk para e-commerce agar berbelanja secara online dapat lebih 

mudah dan praktis, sehingga dapat menghemat waktu, karena alasan 

menghemat waktu inilah banyak orang yang tertarik dengan sistem 

berbelanja secara online.2 Konsumen tidak perlu repot-repot datang ke 

toko untuk berbelanja. 

Salah satu ayat yang menjelaskan tentang anjuran berbisnis 

terdapat pada surat Al-Jum`ah ayat 10 sebagai berikut : 

كُرُواْ فإَذَِا  ِ وَٱذأ لِ ٱللََّّ تغَُىاْ مِه فضَأ ضِ وَٱبأ رَأ لىَٰةُ فٲَوتشَِرُواْ فيِ ٱلۡأ قضُِيتَِ ٱلصَّ

لحُِىنَ  َ كَثيِرٗا لَّعَلَّكُمأ تفُأ  ٠١ٱللََّّ

                                                             
1
 Hidayat Soesanto Harry Mahfudz Arief, „Jurnal Sains Pemasaran Indonesia‟,            

jurnl  sains Pemasaran Indonesia, XVI .3 (2017), 203 - 20 

https://ejournal.undip.ac.id/index.php/jspi/article/view/16169/12879. 
2
Darjat Sudrajat, „Analisis Penerapan Value Creation Selling Dalam Strategi Pemasaran 

Perusahaan Jasa Logistik: Studi Kasus Di PT XYZ‟, Binus Business Review, 3.1 (2012), 436 

<https://doi.org/10.21512/bbr.v3i1.1332>. 

https://ejournal.undip.ac.id/index.php/jspi/article/view/16169/12879
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Artinya : Apabila telah ditunaikan shalat, maka bertebaranlah kamu di 

muka bumi dan carilah karunia Allah dan ingatlah Allah banyak-banyak 

supaya kamu beruntung.3 

Penjelasan ayat tersebut tentang anjuran berbisnis, saat ini semakin 

banyak diterapkan dikalangan masyarakat. Dimana pada saat ini maraknya 

berbagai jenis bisnis yang berkembang. Perkembangan bisnis saat ini 

mampu membuat perubahan bisnis semakin cepat dan berkembang dari 

sudut pandang pemasar atau produsen. 

Perkembangan teknologi sangat berpengaruh dalam pengembangan 

bisnis online, dengan adanya teknologi memudahkan semua orang untuk 

mengakses platform atau media sosial menggunakan Hp, Laptop ataupun 

Komputer untuk berbelanja secara online. Para penjual online atau reseller 

tidak perlu membuka toko secara offline  seperti toko kosmetik, sembako, 

toko obat-obatan, konter Hp dan masih banyak lagi toko yang bersifat 

offline yang dimana para penjual online atau reseller tidak perlu 

memikirkan letak atau tempat yang strategis untuk mereka berjualan dan 

juga dapat menghemat uang sewa.4 

Belanja secara online sudah menjadi trend dikalangan masyarakat 

khususnya Indonesia, bahkan dalam aplikasi untuk mengirim pesan sudah 

menjadi ladang bisnis untuk kalangan pembisnis online dengan 

meletakkan foto-foto barang yang akan dijual ataupun dalam grup tertentu. 

                                                             
3
 Q.S Al-Jum‟ah ayat 10 

4
Isabel Ananda and Eva Zuraidah, „Perancangan Sistem Informasi Penjualan Barang Pada 

PT Asia Truk Pratama Jakarta‟, Jurnal Informatika, 6.2 (2019), 193–200 

<https://doi.org/10.31311/ji.v6i2.6248>. 
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Tentunya media sosial tidak kalah bersaing dengan platform-platfrom e-

commerce yang sudah ada, banyak juga pedagan online yang menjual 

barang-barang mereka di media sosial, biasanya untuk menarik minat  para 

konsumen, penjual online atau reseller mengunakan jasa influencer untuk 

mempromosikan produk yang mereka jual.5 

Transaksi jual beli tersebut dilakukan tergantung konsumen 

mengunakan media sosial atau platfrom yang sudah ada, konsumen hanya 

memilih barang yang mereka inginkan, kemudian dengan melakukan 

pembayaran via transfer atau COD (cash on delivery).6 

Semakin banyaknya peminat orang Indonesia dalam memilih 

berbelanja secara online dan ditambah dengan keadaan Indonesia saat ini 

yaitu adanya virus Covid-19, yang mengharuskan masyarakat Indonesia 

untuk lockdown  tentunya para perusahaan penyedia jasa logistik terkena 

dampak, akibat banyaknya permintaan pengiriman barang. Semakin 

banyaknya permintaan pengiriman barang, semakin banyak pula para 

penyedia jasa logistik.7 Dalam kasus ini tentunya tidak hanya para penjual 

online (reseller) dan platform yang bersaing, para penyedia jasa logstikpun 

tidak mau kalah. Terbukti dengan bertambah dan berkembangnya  

penyedia jasa logstik. 

                                                             
5
Indah Resti and others, „Spatial Durbin Model ( SDM ) for Identified Influence Dengue 

Hemorrhagic Fever Factor‟, 1988, 2009. 
6
Vidyantina Heppy Anandhita, „Studi Pemilihan Layanan Jasa Pengiriman Oleh Pelaku 

Bisnis Online Sebagai Sarana Distribusi Produk Menggunakan Strategi Marketing Mix Di Dki 

Jakarta‟, Jurnal Penelitian Pos Dan Informatika, 3.1 (2013), 1–18. 
7
Dewi Sukaesih, Agus Mulyani, and Benny Usman, „Pengaruh Biaya Dan Kualitas 

Pelayanan Terhadap Kepuasan Pelanggan Pada PT. TIKI JNE Sub Agen Kayuagung‟, Jurnal 

Media Wahana Ekonomika, 17.1 (2020), 18 <https://doi.org/10.31851/jmwe.v17i1.4288>. 
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Biaya merupakan salah satu bauran pemasaran yang dapat 

menghasilkan pendapatan dan suatu penghasilan bagi perusahaan. Biaya 

pengiriman barang juga memerankan pesan strategi dalam pemasarannya. 

Apabila biaya pengiriman barang terlalu mahal juga akan berdampak pada 

target pasar yang ingin dicapai dan bahkan bisa membuat customer value 

menjadi rendah, tetapi jika biaya yang dipasarkan terlalu rendah maka 

perusahaan akan sulit untuk mendapatkan keuntungan dan biasanya 

konsumen akan mempersepsikan bahwa kualitas pengiriman yang di 

pasarkan rendah atau bahkan buruk. Dalam penetapapan biaya bauran 

produk perusahaan mencari sekumpulan-sekumpulan biaya yang 

memaksimalkan laba keseluruhan bauran. Penetapan biaya itu sulit karena 

berbagai produk mempunyai permintaan dan biaya yang saling terkait dan 

terpapar pada berbagai tingkat persaingan.8 

Iklan memiliki pengaruh dalam proses pengiriman barang. Secara 

garis besar dapat kita lihat fungsi iklan dari dua sisi, yaitu fungsi nyata dan 

fungsi tersembunyi. Iklan dapat dimanfaatkan secara efektif oleh 

perusahaan untuk membangun citra jangka panjang pada produk atau 

perusahaan tersebut dan iklan juga dapat memicu pelanggan untuk 

membeli produk tersebut. Iklan juga dapat membangun dan mendidik 

preferensi suatu produk atau merek pada sebuah perusahaan. 

Pelayanan merupakan faktor ketertarikan pelanggan untuk 

memutuskan memilih jasa pengiriman barang tersebut. Apabila kualitas 

                                                             
8
Kotler and Keller, “Manajemen Pemasaran Edisi 13 Jilid 1 Dan 2 Jakarta. Penerbit 

Erlangga, 2009. h. 23” 
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layanan yang dirasakan oleh konsumen memenuhi harapan, maka 

pelayanan produsen atau pemasar tersebut memuaskan dan 

membangkitkan motivasi konsumen.9 Hal ini bisa menjadi daya tarik 

tersendiri bagi konsumen dalam memutuskan untuk menggunakan jasa 

pengiriman barang. Pemberian pelayanan terhadap konsumen dalam hal 

ini bisa diartikan sebuah jasa yang diberikan berupa hubungan 

kemampuan, kecepatan, dan kemudahan serta keramah tamahan yang di 

berikan oleh produsen saat memberikan pelayanan.10 

Keamanan sangat diperlukan pada saat pengiriman barang, tingkat 

kejahatan dijalanan semakin meningkat. Maka dari itu penyedia jasa 

pengiriman sangat bertanggung jawab atas barang-barang yang mereka 

terima dan mengantisipasi akan terjadinya hal-hal yang tidak diinginkan, 

untuk meningkatkan kepercayaan konsumen dan membuat konsumen 

merasa aman pada saat pengangkutan barang11 

Jangka waktu merupakan acuan bagi konsumen untuk mengirim 

barang, karena konsumen ingin pengiriman yang cepat dan tepat (prediksi 

jangka waktu) Apabila jangka waktu atau estimasi terlalu lama, akan 

berdampak pada target pasar.12 Beberapa penelitian yang terhubung 

dengan varabel-variabel penelitian ini adalah penelitian yang dilakukan 

                                                             
9
Hamidah Nursidik and others, „Media Pembelajaran Interaktif Berbantu Software 

Lectora Inspire‟, 1.68 (2018), 237–44. 
10

Ananda and Zuraidah. 
11
Jasa Pengiriman and Google Map, „Pemodelan Prototype Tracking Dengan 

Pemanfaatan Geolocation Sebagai Gps ( Global Positioning System ) Berbasis Web Mobile Pada 

Jasa‟, Techno.COM, 15.1 (2016), 72–76. 
12
Muhammad Reza and others, „Prediksi Jangka Waktu Pengiriman Barang Pada PT . Pos 

Indonesia Menggunakan Backpropagation‟, Cogito Smart Journal, 3.1 (2017). 
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oleh Arga Aji Saputra dengan judul penelitian “Strategi Diferensiasi 

Perusahaan Jasa Pengiriman Barang” dengan teknik pengumpulan data 

wawancara, kuesioner, dan dokumentasi. Objek penelitian yaitu tentang 

jasa pengiriman barang. 

Penelitian yang dilakukan oleh Ari Luhur Sasangka dengan judul 

penelitian “Analisis faktor-faktor yang Mempengaruhi Keputusan 

Konsumen dalam Pembelian Minuman Energi” penelitian tersebut 

menggunakan konsumen sebagai objek peneliti. Penelitian yang dilakukan 

oleh Arwa Salsabilla Hasibuan dengan judul penelitian yang berjudul 

“Analisis Faktor-faktor yang Mempengaruhi Volume Ekspor Kopi di 

Indonesia Priode 2013-2018 Perspektif Ekonomi Islam”. Berdasarkan 

hasil yang diperoleh ada beberapa kesamaan variabel yang terdapat dalam 

judul tersebut. Penelitian yang dilakukan oleh Anggi marsely dengan judul 

penelitian yang berjudul “Tinjauan Hukum Islam tentang Perbedaan 

pembayaran Upah Jasa Kurir Motor dengan Mobil dalam Pengantaran 

Barang”. Berdasarkan hasil yang diperoleh teknik pengumpulan data 

memiliki kesamaan yaitu wawancara, kuesioner, dan dokumentasi objek. 

Penelitian yang dilakukan oleh Yusdiana dengan judul penelitian 

berjudul “Analisis Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Keputusan 

Konsumen Memilih Jasa Pengiriman pada PT. POS Indonesia (persero)”. 

Berdasarkan hasil yang diperoleh variabel-variabel yang mempengaruhi 

minat dari keputusan konsumen untuk memilih jasa pengiriman barang. 
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Berdasarkan latar belakang masalah tersebut, maka peneliti akan 

melakukan penelitian dengan judul “Analisis Faktor Penentu Keputusan 

Konsumen Terhadap Jasa Pengiriman Barang.” 

B. Identifikasi Masalah 

1. Keterlambatan waktu pengiriman barang yang dikirim. 

2. Biaya yang ditawarkan oleh jasa pengiriman barang. 

3. Banyaknya paket yang rusak atau hilang diperjalanan. 

C. Batasan Masalah 

Berdasarkan indentifikasi masalah di atas maka peneliti ini dibatasi 

agar pembahasan terarah dan tidak meluas serta menyimpang dari tujuan 

yang diinginkan. Peneliti membatasi masalah hanya pada faktor psikologis 

yang terdiri dari : Motivasi, persepsi, dan keyakinan sikap dalam 

menggunakan jasa pengiriman barang pada JNE RA Basyid, J&T RA 

Basyid, dan kantor POS RA Basyid. 

D. Rumusan Masalah 

Berdasarkan uraian latar belakang di atas maka rumusan masalah 

yang penulis ajukan sebagai berikut : 

1. Apa saja faktor yang mempengaruhi konsumen untuk melakukan jasa 

pengiriman barang? 

2. Seberapa besar pengaruh merek & brand untuk konsumen melakukan 

pengiriman barang? 
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E. Tujuan 

1. Mengetahui faktor yang mempengaruhi keputusan konsumen 

melakukan jasa pengiriman barang. 

2. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh merek & brand 

terhadap keputusan konsumen memilih jasa logistik. 

F. Manfaat Penelitian 

1. Penelitian ini sebagai sarana pemenuhan kebutuhan pribadi, 

menambah pengetahuan dan wawasan serta dapat mengaplikasikan 

teori yang sudah diajarkan oleh dosen pada mata kuliah 

matematika ekonomi 

2. Penelitian ini diharapkan dapat memberikan dan menjadi 

pertimbangan bagi perusahaan mengenai faktor-faktor yang dapat 

mempengaruhi keputusan konsumen terhadap jasa pengiriman 

barang. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

BAB II 

LANDASAN TEORI 

A. Analisis Faktor 

Kamus besar bahasa Indonesia mengartikan Analisis adalah suatu 

peristiwa (buatan atau karangan) yang diselidiki guna mengetahui suatu 

kondisi yang sebenarnya (sebab-musabah, duduk perkara dan sebagainya). 

Analisis merupakan sebuah usaha yang digunakan agar dapat mengetahui 

secara rinci tentang sebuah benda dengan menggunakann cara 

menguraikan komponen-komponen pembentukannya agar dapat dikaji 

lebih lanjut. 

Analisis faktor memiliki tujuan yaitu dapat menggambar pola suatu 

hubungan antar variabel untuk menjadi dasar terbentuknya sebuah variabel 

baru yang dapat disebut dengan variabel laten atau faktor variabel ini tidak 

terukur. Suatu teknik yang digunakan untuk menenmukan suatu hubungan 

(interrelationship) antara jumlah variabel yang saling independent satu 

dengan yang lain, sehingga bisa dibuat satu atau beberapa kumpulan 

variabel yang lebih sedikit dari jumlah variabel awal ini disebut dengan 

analisis.13 Beberapa prosedur atau beberapa metode dalam melakukan 

faktor analisis yaitu diawali dengan cara menghitung korelasi atau 

indikator supaya bisa mengetahui data yang untuk dianalisis faktor sudah 

mencukupi. Jika data sudah memenuhi syarat peratama maka langkah 

selanjutnya yaitu mencari faktor-faktor yang bisa menjelaskan antara 

                                                             
13

Santoso, Statistik Multivariat Konsep Dan Aplikasi Dengan Spss. (Jakarta: PT. Elex 

Media Komputindo, 2010) h.58 
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hubungan dengan indikator yang sedang diteliti. Langkah berikutnya 

adalah rotasi faktor yaitu dengan mencari faktor agar dapat 

mengoptimalkan korelasi antara indikator independent yang akan di 

observasi. Apabila dalam faktor yang dibentuk dalam variabel dapat 

dijelaskan dengan nyata ataupun belum bisa menentukan anggota tersebut 

bisa menggunakan rotasi faktor. Ada beberapa konsep yang perlu 

diperhatikan sebelum melakukan faktor analisis gunanya untuk 

mengetahui dominan faktor untuk menjelaskan masalah yaitu variabel, 

faktor, loading factor, communality, rotasi, ekstraksi, dan eigenvalue. 

Berikut adalah penjelasan-penjelasannya: 

1. Variabel adalah merupakan suatu unit terkecil pengukur yang akan di 

perkirakan untuk mengukur suatu dimensi variabel. Ada tiga variabel 

yang dapat digunakan dengan analisis faktor ini yaitu variabel yang 

diamati secara langsung bisa disebut variabel manivess. Variabel laten 

adalah suatu variabel yang tidak dapat diamati secara langsung. 

Variabel indikator adalah variabel yang digunakan untuk membangun 

variabel laten. 

2. Loading factor dilambangkan menggunakan 𝜆 yang dapat menunjukan 

besarnya suatu kontribusi variabel awal terhadap faktor bersama 

(      ……  ) dan variabel awal dapat berpengaruh terhadap vector 

bersama nilai 𝜆 bisa di tentukan menggunakan : 

𝜆   √   

dengan : 
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   = untuk komponen ke-j vector normal 

   = untuk komponen ke-j nilai eigen 

3. Beberapa variabel yang mengukur indikator yang sama itu disebut 

factor linearly independent set variable yang terbentuk dari beberapa 

Faktor-faktor yang dapat diartikan bahwa tidak ada faktor yang menjadi 

kombinasi linear dan faktor lainya. Hal ini juga di karenakan faktor-

faktor itu dibuat dengan sedemikian model supaya satu dengan yang 

lain bebas. Dalam analisis memiliki dua macam faktor yaitu  common 

factor (faktor bersama) yaitu beberapa faktor yang tidak dapat 

diobservasi secara langsung dan unique factor (faktor unik) dan 

memang faktor itu tidak di jelaskan oleh common factor. 

4. Communality      adalah salah satu komunitas atau varian dari 

common  faktor Communality nilainya dapat dihitung menggunakan 

rumus : 

  
    ∑    

 
 

   
 

dengan : 

  
 
 = merupakan motasi komunalitas, jika loading factor sekutu 

dikuadratkan dan dijumlahkan semua maka akan diperoleh nilai. 

5. Rotasi faktor dapat digunakan untuk mendapatkan data yang lebih baik 

dari data yang diolah menggunakan analisis faktor. Metode rotasi faktor 

memiliki dua macam yaitu ortogonal dan rotasi miring. Terdapat 

beberapa macam rotasi Ortogonal yaitu rotasi Varimax, Quartimax, 
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Equamax dan Parsimax. Apabila faktor tidak saling berkolerasi atau 

bebas antara satu dengan yang lainya maka dapat di gunakan rotasi 

orthogonal. Sedangkan rotasi miring yakni sebuah rotasi yang dapat 

dibentuk tanpa memperdulikan bentuk sudut. Rotasi dapat digunakan 

jika peniliti tidak memperdulikan landasan variabel yang ada atau tidak 

adanya korelasi. Rotasi miring ada beberapa macam yaitu rotasi 

Promax, Procustes, dan Haris Kaiser.  

6. Extraksi ini berupaya untuk memeras atau mengextrak variabel-variabel 

sehingga dapat menemukan variabel inti faktornya saja. kemungkinan 

akan mengukur faktor yang sama dengan Beberapa variabel. 

7. Eigenvalue adalah suatu ukuran tertentu nilai dari hasil sebuah 

penguraian singular value decomposition (SVD) supaya bisa 

dikontruksi menjadi sebuah faktor. Apabila terdapat sebuah matrik A 

yaitu    , maka dapat dinamakan vektor eigen jika vektor tak nol x 

didalam   .14 

Dilihat dari tujuan analisis faktor tersebut maka ada dua jenis 

analisis faktor itu, yaitu : Exploratory Factor Analisis (EFA) dan 

Confirmatory Factor Analysis (CFA).  

1. Exploratory Factor Analisis (EFA) 

Exploratory Factor Analisis (EFA) adalah salah satu teknik 

pemodelan casual yang berusaha menjelaskan hubungan dan 

toleransi antara perangkat variabel yang diamati (Manifest) yaitu bisa 

                                                             
14

Gudono, Analisis Data Multivariat.(Yogyakarta: BPFE- Yogyakarta, 2011, h.188 
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menggunakan cara kombinasi linier dari beberapa faktor laten (un 

observed) yang tidak diketahui.15 Pendapat Fabrigar tentang EFA 

yaitu merupakan suatu teknik analisis dimana peneliti belum 

mendapatkan beberapa indikator yang jelas atau suatu struktur yang 

digunakan untuk mendasari EFA yang korelasinya terbatas.16 

2. Confirmatory Factor Analysis (CFA) 

Confirmatory Factor Analysis (CFA) merupakan salah satu 

metode analisis multivariat yang dapat digunakan untuk menguji 

model yang dihipotesiskan. Biasanya model yang digunakan untuk 

dihipotesiskan terdiri dari satu atau lebih variabel laten yang diukur 

dengan menggunakan indikator.17 Variabel laten dapat disebut juga 

suatu variabel yang terukur tidak secara langsung dan memerlukan 

variabel indikator agar dapat mengukurnya, variabel yang dapat 

diukur secara langsung dapat disebut variabel indikator.  

Umumnya model yang biasa digunakan dari Confirmatory 

Factor Analysis (CFA) yaitu sebagai berikut : 

          

dengan keterangan : 

  = variabel indikator 

                                                             
15

 Febrigar, Exploratory Faktor Analisys Understanding Statistics (new York : Oxfor 

university Press, 2012) h. 4 
16

Fabrigar and Wegener, Exploratory Factor Analysis understanding Statistics (New 

York: OxfordUniversity Press, 2012), h . 4 
17
Sari, Yuniarti, and Wahyuningsih, “Analisis Faktor Konfirmatori Untuk Mengetahui 

Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Prestasi Mahasiswa Program Studi Statistika FMIPA 

Universitas Mulawarman.” Jurnal Exponensial, 8, no. 1(2017): 57 
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    = faktor loading   𝜆) antara indikator 

   = (ksi), variable laten 

   = alat pengukur yang berhubungan dengan x 

B. Keputusan Konsumen  

1. Pengertian keputusan konsumen 

Untuk memahami pembuatan keputusan konsumen, terelebih 

dahulu harus dipahami sifat-sifat keterlibatan konsumen dengan 

produk.18 Memahami tingkat keterlibatan konsumen terhadap produk 

berarti pemasar berusaha mengidentifikasi hal-hal yang menyebabkan 

seseorang merasa harus terlibat atau tidak terlibat dalam pembelian 

suatu produk. Untuk terjadinya transaksi yang saling menguntungkan  

dan memberikan manfaat, kedua belah pihak harus saling mengenal. 

Tentunya dalam bidang usaha saling mengenal itu tidak cukup dengan 

masyarakat konsumen saja, akan tetapi dengan berbagai orang, baik 

dilihat dari kebutuhannya, kemampuannya, dan daya belinya.19  

Assel (1992) mengidentifikasi kapan konsumen mempunyai 

keterlibatan tinggi terhadap suatu produk sebagai berkut : 

1. Apakah produk itu penting bagi konsumen. Dalam hal ini apakah 

produk ini menjadi citra diri bagi konsumen (misalnya pemilikan 

mobil merupakan simbol status dan identitas diri). 

                                                             
18

Sutina, Perilaku Konsumen & Komunikasi Pemasaran (Bandung: PT Remaja 

Rosdakarya, 2001),.h.11. 
19
Yuyus Suryana and Kartib Bayu, „Kewirausahaan Pendekatan Karakteristik 

Wirausahawan Sukses‟, in Kewirausahaan Pendekatan Karakteristik Wirausahawan Sukses 

(Bandung: Prenadamedia Group, 2010).h.181 
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2. Apakah produk itu secara terus-menerus menarik bagi konsumen 

misalnya kesadaran konsumen pada mode menyebabkan pembelian 

terhadap pakaian. 

3. Apakah produk membawa/menimbulkan risiko. Produk-produk 

yang mempunyai risiko tinggi baik risiko keuangan maupun risiko 

social, misalnya pembelian rumah, pembelan mobil, pembelian 

komputer dan sebagainya biasa dikategorikan produk keterlibatan 

tinggi (high involvement). 

4. Mempunyai daya tarik emosional. Misalnya konsumen yang 

menyenangi musik akan terdorong untuk membeli sistem stereo 

baru. 

5. Apakah produk-produk itu bisa diidentifikasi pada norma-norma 

kelompok. Misalnya produk-produk yang menjadi simbol 

kelompok, seperti Harley Davidson, mobil Marcedes, mobil BMW, 

dan lain sebagainya.20 

Pelanggan ingin kita memahami seluk beluk bisnis mereka 

sehingga kita sebagai pemasok, dapat membantu mereka menjalankan 

bisnis dengan lebih baik. Itu adalah kata kuncinya, kita tidak akan 

dapat melakukannya dengan pendekatan penjualan tradisional. 

Sesungguhnya, fungsi penjualan yang sudah lama diabaikan sudah 

tidak selaras dengan peluang yang ada saat ini. Meski Tim Manajemen 

                                                             
20

Sutina. h.12 
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mencoba membangkitkanya dengan sistem insentif baru dan orang-

orang baru tetap diperlukan lebih banyak perubahan radikal.21 

Pengambilan keputusan oleh konsumen untuk melakukan 

pembelian suatu produk diawai oleh adanya kesadaran atas pemenuhan 

kebutuhan dan keinginan. Selanjutnya jika sudah disadari adanya 

kebutuhan dan keinginan, maka konsumen akan mencari infrormasi 

mengenai keberadaan produk yang dinginkan. Proses pencaran 

informasi ini akan dilakukan dengan mengumpulkan semua informasi 

yang berhubungan dengan produk yang diinginkan. Dari berbagai 

informasi yang diperoleh konsumen melakukan seleksi atas alternatif-

alternatif yang tersedia. 

2. Faktor yang mempengaruh keputusan konsumen 

Konsumen dimanapun akan mempertimbangkan kepuasan 

dalam membeli suatu barang. Menurut peneliti, konsumen berminat 

untuk membeli suatu barang itu ada banyak faktornya. Misal dari segi 

biaya produk, kualitas produk, iklan, pelayanan dan lain sebagainya. 

Berikut adalah penjelasannya : 

a. Biaya  

Biaya adalah kesepakatan nilai yang menjadi persyaratan 

bagi pertukaran dalam sebuah transaksi pembelian. Biaya dapat 

diartikan dengan sesuatu yang harus dikeluarkan pembeli untuk 

menerima produk. Biaya merupakan satu-satunya bauran 

                                                             
21

Sudrajat.h.433 
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pemasaran yang memberikan pendapatan bagi organisasi.22 

Biaya adalah suatu nilai tukar yang bisa disamakan dengan uang 

atau barang lain untuk manfaat yang diperoleh dari suatu barang 

atau jasa bagi seseorang atau kelompok pada waktu tertentu dan 

tempat tertentu.23 Biaya juga dapat menjadi salah satu senjata 

bersaing secara efektif dalam dunia bisnis. Biaya biasanya dapat 

berubah-ubah sesuai dengan apa yang akan dicapai oleh 

perusahaan. Penetapan biaya menjadi faktor yang sangat penting 

karena dapat mempengaruhi pendapatan atau keuntungan suatu 

perusahaan dan itu dapat menentukan kesuksesan sebuah 

perusahaan dalam jangka pendek maupun jangka panjang. 

Biaya juga dapat diartikan dengan sesuatu yang harus di 

keluarkan oleh pembeli untuk menerima produk. Secara 

sederhana biaya dapat diartikan sebagai jumlah (suatu moneter) 

atau aspek lain (non moneter) yang mengandung utilitas atau 

kegunaan tertentu yang digunakan untuk mendapatkan suatu 

produk. 

Kotler dan keller mengatakan bahwa biaya adalah suatu 

baurana elemen pemasaran yang mendapatkan sebuah 

penghasilan, atau bisa disebut menghasilkan biaya. Biaya adalah 

elemen termudah dalam program pemasaran yang dapat di 

                                                             
22
Satria, “Pengaruh Biaya, Promosi, Dan Kualitas Produk Terhadap Minat Beli 

Konsumen Pada Perusahaan A-36.”(Jurnal Managemen dan Start-Up Bisnis), Vol.2, No 1, April 

2017. h. 46 
23

Sudaryono, Perilaku Konsumen, (Jakarta Pusat : Lentera Ilmu. 2014). h. 362 
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sesuaikan. Komunikasi lebih banyak membutuhkan waktu dan 

fitur produk serta saluran. Biaya dapat mengomunikasikan 

positioning nilai yang digunakan dari suatu produk atau merek 

oleh perusahaan ke pasar. Produk yang dirancang dan 

dipasarkan dengan baik dapat dijual dengan biaya yang tinggi 

dan bisa menghasilkan pula laba yang lebih besar.24 

Biaya bukan hanya sebagai label angka-angka saja. 

Biaya memiliki banyak fungsi yaitu untuk sewa, biaya sekolah, 

ongkos, gaji, bunga, tarif, tabungan, dan komisi, semuanya 

merupakan suatu biaya yang harus dibayar agar bisa 

mendapatkan suatu barang atau jasa, Biaya juga memiliki  

banyak bentuk.25 Menetapkan biaya juga merupakan salah satu 

elemen bauran pemasaran dan perencanaan pemasaran yang 

akan menentukan posisi produk di suatu pasar, serta laba yang 

akan didapatkan oleh produk tersebut saat pemasaran. Produk 

juga dapat diterapkan dengan biaya penetrasi, yaitu pada biaya 

awal bisa dimasukan biaya rendah untuk menarik minat pembeli 

atau biaya awal tinggi, karena produknya dianggap berbeda 

dengan produk yang telah ada di pasaran. 

Kotler dan Keller mengatakan dalam sebuah perusahaan 

untuk menetapkan biaya dapat digunakan dengan berbagai cara. 

Penentuan biaya pada perusahaan kecil juga ditentukan oleh 

                                                             
24

Philip Kotler and Kelle Kevin Laner, “Manajemen Pemasaran, Alih Bahasa Bob 

Sabran, Edisi 13, Jilid 2.” (Jakarta: Erlangga, 2008), h.67 
25

 I Philip Kotler, dan Keller Kevin lane manajemen pemasaran, h. 68  
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atasan pada perusahaan tersebut, sedangkan pada perusahaan 

besar penentuan Biaya ditangani oleh divisi manajer dan 

manajer lini produk. Bahkan disini manajemen puncak 

menetapkan tujuan dan kebijakan penetapan biaya umum dan 

sering sekali menyetujui Biaya yang diajukan oleh tingkat 

manajemen yang lebih rendah. Dalam industri penetapan biaya 

juga menjadi suatu faktor kunci utama, bahkan perusahaan 

sering membentuk sebuah departemen untuk penentapan biaya 

produk atau jasa agar dapat mengatur atau membantu 

departemen lain untuk menentukan biaya yang tepat dan sesuai 

untuk sebuah produk.26 

Strategi penentuan biaya yang mempengaruhi psikologi 

konsumen adalah:27 

1. Strategi princing/ Biaya Prestis : menetapkan biaya yang tinggi 

demi membentuk image kualitas produk yang tinggi umumnya 

dipakai untuk produksi shopping dan specially. 

2. Odd Princing/ Biaya Ganjil : memberikan biaya yang lebih 

kecil atau ganjil dibawah biaya standar agar biaya yang telah di 

tentukan bertujuan agar psikologis pembeli bisa mengira bahwa 

produk yang akan dibeli biayanya lebih murah. 

                                                             
26

Philip Kotler, dan Keller Kevin lane, manajemen pemasaran  h. 69 

 
27

Sudaryono, Perilaku Konsumen, h. 363 
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3. Multiple-unit Princing/ biaya rabat : potongan biaya tertentu 

yang diberikan pada konsumen apabila konsumen tersebut 

membeli produk dalam jumlah yang banyak. 

4. Prince Lining/ Biaya Lini : cakupan biaya yang di berikan pada 

lini produk yang berbeda dengan biaya yang berbeda pula. 

Strategi biaya diskon pada penjual adalah strategi dengan 

memberikan potongan biaya dari dari biaya yang sudah di tetapkan 

demi meningkatkan penjualan suatu produk barang atau jasa. 

b. Iklan  

Iklan (advertising) merupakan penyajian informasi 

non personal tentang suatu produk, merek, perusahaan atau 

toko yang dilakukan dengan bayaran tertentu. Pada iklan 

biasanya ditampakkan organisasi yang mensponsorinya. Iklan 

ditujukan untuk mempengaruhi afeksi dan kognisi konsumen 

evaluasi, perasaan pengetahuan, makna kepercayaan, sikap 

dan citra yang berkaitan dengan produk dan merek. Dalam 

prakteknya, iklan telah dianggap sebagai manajemen citra 

(image management) menciptakan dan memelihara citra dan 

makna dalam benak konsumen. Walaupun pertama-tama 

iklan akan mempengaruhi afeksi dan kognisi, tujuannya yang 
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paling akhir adalah bagaimana mempengaruhi perilaku 

pembelian konsumen.
28

 

1. Promosi Penjualan  

Promosi penjualan adalah bentuk persuasi langsung 

melalui penggunaan berbagai insentif yang dapat diatur 

untuk merangsang pembelian produk dengan segera dan 

atau meningkatkan jumlah barang yang dibeli oleh 

pelanggan. Tujuan dari promosi penjualan, perusahaan 

dapat menarik pelanggan baru, mempengaruhi 

pelanggannya untuk mencoba produk baru, mendorong 

pelanggan membeli lebih banyak, menyerang aktivitas 

promosi pesaing, meningkatkan impulse buying (pembelian 

tanpa rencana sebelumnya), atau mengupayakan kerja sama 

yang lebih erat dengan pengecer.  

2. Penjualan Personal  

Penjualan personal (Personal selling) adalah 

komunikasi langsung (tatap muka) antara penjual dan calon 

pelanggan untuk memperkenalkan suatu produk kepada 

calon pelanggan dan membentuk pemahaman pelanggan 

terhadap produk sehingga mereka kemudian akan mencoba 

dan membelinya. 

 

                                                             
28
Pengaruh Promosi and others, „Jurnal Ilmiah Manajemen & Bisnis‟, Jurnal Ilmiah 

Manajemen & Bisnis, 18.1 (2017), 61–72. 
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3.  Publisitas  

Publisitas (publicity) adalah bentuk-bentuk 

komunikasi tentang perusahaan, produk, atau mereka si 

pemasar yang tidak membutuhkan pembayaran misalnya, 

sebuah artikel di majalah PC World yang membandingkan 

berbagai macam merek perangkat lunak pengolah data 

merupakan informasi produk yang sangat berguna bagi 

konsumen namun tidak dibebankan biaya sama sekali pada 

para pemasar perangkat lunak tersebut. Demikian pula 

halnya dengan penjabatan produk atau merek baru, 

perbandingan merek di jurnal dagang, surat kabar atau 

majalah berita, atau diskusi radio dan talk show di televisi 

semuanya menyajikan berbagai informasi produk baru bagi 

konsumen. 

c. Kualitas jasa pengiriman barang 

Kualitas layanan berhubungan erat dengan 

perbandingan antara harapan pelanggan dengan realitas 

layanan yang diterima oleh pelanggan atau konsumen.  

Semakin baik kualitas layanan maka akan meningkatkan 

keputusan konsumen dalam pemilihan jasa sehingga dapat 

dikatakan ada pengaruh positif antara kualitas pelayanan 

terhadap keputusan pemilihan jasa. Apabila suatu perusahaan 

memiliki service quality yang baik maka konsumen akan 
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mengetahui informasi, mencari informasi tentang suatu 

produk atau merek tertentu dan merespon dengan baik 

terhadap setiap alternatif dari produk tersebut dengan mudah.  

Penelitian yang dilakukan oleh Chen (2018) 

menyimpulkan service quality memiliki pengaruh positif 

terhadap keputusan pembelian. Pernyataan tersebut juga 

konsisten dengan penelitian Zitkien (2017) menyatakan 

bahwa kualitas layanan memiliki pengaruh positif terhadap 

keputusan pembelian. Penelitian Rizkalla dan Suzanawaty 

(2012) menyatakan bahwa adanya pengaruh yang positif 

antara kualitas layanan terhadap keputusan pemilihan barang 

atau jasa.29 

Untuk mengetahui dasar dan apa itu pelayanan, maka 

perlu dipahami definisi dari pelayanan yang telah 

dikemukakan. Menurut Yoeti (2001:1) Pelayanan adalah 

suatu produk yang tidak nyata (intangible) dari hasil kegiatan 

timbal balik antara pemberi jasa (producer) dan penerima 

jasa (customer) melalui suatu atau beberapa aktivitas untuk 

memenuhi kebutuhan pelanggan.  

Menelusuri arti pelayanan tidak lepas dari masalah 

kepentingan umum, yang menjadi asal usul timbulnya istilah 

pelayanan publik. Dengan kata lain antara kepentingan umum 
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ada kaitannya dengan pelayanan umum. Pelayanan menurut 

Payne (2000:49), merupakan hal, cara atau melayani, 

menyediakan segala apa yang diperlukan orang. Sedangkan 

menurut Fitzsimmons (2001:51), Pelayanan adalah suatu 

usaha yang bertujuan untuk memuaskan individu dengan 

memenuhi kebutuhan (needs) ataupun keinginan (wants) 

individu tersebut.30 

Dalam dunia bisnis dengan persaingan banyak 

perusahaan yang memberikan produk dan kualitas yang 

saling bersaing. Dalam situasi yang seperti ini, maka yang 

paling menentukan adalah organisasi yang dapat 

menghasilkan pelayanan yang terbaik. Memuaskan pengguna 

jasa sebenarnya adalah memenuhi kebutuhan-kebutuhan 

mereka sebagai pembeli pelayanan maka dihadapkan pada 

tantangan untuk dapat memenuhi kebutuhan pengguna jasa. 

Menurut Payne (2000:17), pelayanan yang diberikan 

kepada pengguna jasa sangat penting bagi perusahaan yang 

menghasilkan jasa karena :  

a. Pengguna jasa merupakan sumber pendapatan 

perusahaan karena pengguna jasa membayar jasa yang 

dijual.  

                                                             
30
Achi Rinaldi, „Model Persamaan Struktural Untuk Menganalisis Indikator 

Kesejahteraan Rumah Tangga‟, 2.3 (2019), 281–88. 
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b. Kompensasi yang semakin hebat pada saat ini seiring 

dengan kemajuan teknologi.  

c. Hubungan erat antara jasa dengan pengguna jasa karena 

jasa dan pengguna jasa merupakan suatu bagian yang tidak 

dapat dipisahkan.  

d. Masyarakat semakin kritis, semakin maju dan semakin 

mengetahui hak-hak untuk dilayani dengan sebaik-baiknya.  

e. Pelayanan merupakan produk kerjasama ketertiban satu 

unit kerja dengan unit kerja lainnya yang memerlukan 

perilaku dan sikap kerjasama dari para petugas.  

Menurut Yoeti (2001:78), dalam salah satu studi mengenai 

kualitas pelayanan yang melibatkan 800 (delapan ratus) pengguna 

jasa berusia 25 tahun ke atas disimpulkan bahwa terdapat lima 

dimensi kualitas pelayanan sebagai berikut :  

a. Tangibles atau bukti fisik adalah kemampuan suatu perusahaan 

dalam menunjukkan eksistensinya kepada pihak eksternal. 

Penampilan dan kemampuan sarana dan prasarana fisik perubahan 

dari keadaan lingkungan sekitar merupakan bukti nyata dari 

pelayanan yang diberikan oleh pemberi jasa yang meliputi fasilitas 

fisik (gedung, gudang dan sebagainya), perlengkapan dan peralatan 

yang digunakan (teknologi) serta penampilan karyawan. 

b. Reability atau andalan adalah kemampuan suatu perusahaan 

untuk memberikan pelayanan sesuai yang dijanjikan secara akurat 
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dan terpercaya. Kinerja harus sesuai dengan harapan pengguna jasa 

yang berarti ketepatan  waktu, pelayanan yang sama untuk semua 

pengguna jasa tanpa kesalahan, sikap yang simpatik dan akurasi 

yang tinggi.  

c. Responsiveness atau ketanggapan adalah suatu kemauan untuk 

membantu dan memberikan pelayanan yang cepat/responsif dan 

tepat kepada pengguna jasa dengan penyampaian informasi yang 

jelas. Tidak membiarkan pengguna jasa menunggu tanpa adanya 

suatu alasan yang jelas menyebabkan persepsi yang negatif dalam 

kualitas pelayanan. 

d. Assurance atau jaminan dan kepastian adalah pengetahuan, 

sopan santun dan kemampuan para karyawan perusahaan untuk 

menumbuhkan rasa percaya pengguna jasa kepada perusahaan 

yang terdiri dari beberapa komponen antara lain komunikasi, 

kredibilitas, keamanan, kompetensi dan sopan santun.  

e. Empathy adalah memberikan perhatian yang tulus dan bersifat 

individual atau pribadi yang diberikan kepada pengguna jasa 

dengan berupaya memahami keinginan mereka. Suatu perusahaan 

diharapkan memiliki pengertian dan pengetahuan secara spesifik 

serta memiliki waktu pengoperasian yang nyaman bagi pengguna 

jasa. 
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d. Persepsi  

Persepsi adalah suatu proses yang membuat seseorang, 

mengorganisasikan dan menginterperstasikan rangsangan-

rangsangan yang diterima menjadi suatu gambaran yang berarti 

dan lengkap tentang dunianya salah satu mengetahui perilaku 

konsumen adalah dengan menganalisis persepsinya terhadap 

produk dengan persepsi konsumen, perusahaan dapat mengetahui 

hal-hal apa saja yang menjadi kekuatan atau kelemahan, 

kesempatan atau ancaman bagi produk yang dipasarkan. Hal ini 

karena persepsi konsumen merupakan salah satu faktor internal 

konsumen yang mempengaruhinya mengambil konsumen. 

Allah menciptakan manusia sebagai makhluk yang paling 

sempurna yang ditugaskan sebagai khalifah di muka bumi ini yang 

mana akan dimintai pertanggung jawabannya kelak di akhirat. 

Agar tugas sebagai khalifah di bumi dapat terealisasi dengan baik 

maka Allah menciptakan manusia yang tersusun atas beberapa 

komponen. Proses persepsi dilalui dengan proses penerimaan 

stimulus pada reseptor yaitu indera, yang tidak langsung berfungsi 

setelah dia lahir, tetapi akan berfungsi sejalan dengan 

perkembangan fisiknya (Najati, 2005). Di dalam Al-Qur‟an 

terdapat terdapat beberapa ayat yang maknanya berkaitan dengan 

panca indera yang dimiliki manusia, antara lain dalam QS. An-

Nahl ayat 78:  
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لمَُىنَ شَيأ  تكُِمأ لََ تعَأ هَٰ هۢ بطُىُنِ أمَُّ رَجَكُم مِّ ُ أخَأ َ    ٗ وَٱللََّّ مأ ََّ ا و وَجَعَلَ لكَُمُ ٱل

فَأ  رَ وَٱلۡأ صَٰ بَأ كُرُونَ     ِوَٱلۡأ  دََةةَ لعََلَّكُمأ تشَأ

“Dan Allah mengeluarkan kamu dari perut ibumu dalam 

Keadaan tidak mengetahui sesuatupun, dan Dia memberi 

kamu pendengaran, penglihatan dan hati, agar kamu 

bersyukur”. (QS. An-Nahl ayat 78)18  

Ayat tersebut memberikan gambaran bahwa manusia 

dilahirkan dengan tidak mengetahui sesuatu apapun, maka Allah 

melengkapi manusia dengan alat indera untuk manusia sehingga 

manusia dapat merasa atas apa yang terjadi padanya dari pengaruh-

pengaruh luar yang baru dan mengandung perasaan-perasaan yang 

berbeda sifatnya antara sau dengan yang lainnya. Dengan alat 

indera tersebut, manusia akan mengenali lingkungannya dan hidup 

di dalam lingkungan tersebut.  

1. Tujuan persepsi 

Tujuan persepsi adalah sebagai perwakilan internal dari 

dunia luar .kita memandang dunia disekitar kita serta 

bagaimana kita dapat mengetahui bahwa kita membutuhkan 

bantuan dalam membuat suatu keputusan konsumen dalam 

pembelian. 

2.  Faktor-faktor yang mempengaruhi persepsi  

1) Kebutuhan dan Keinginan  
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Yang berkaitan dengan hal-hal yang dirasakan 

konsumen ketika ia sedang mencoba melakukan transaksi 

dengan produsen, jika pada saat itu kebutuhan dan 

keinginan besar, harapan konsumen akan tinggi demikian 

pula sebaliknya.  

2) Pengalaman masa lalu  

Ketika mengkonsumsi produk dari perusahaan 

maupun pesaing-pesaingnya . 

3) Pengalaman dari teman-teman  

Dimana mereka akan menceritakan kualitas produk 

yang akan dibeli oleh konsumen itu, hal in jelas 

mempengaruhi persepsi konsumen terutama pada produk-

produk yang dirasakan beresiko tinggi.  

4) Konsumen melalui iklan  

Orang-orang yang dibagikan penjualan dan 

periklanan seharusnya tidak membuat kampanye yang 

berlebihan melewati tingkat ekspektasi konsumen karena 

akan berdampak negatif terhadap persepsi konsumen. 

1. Indikator persepsi  

Adapun indikator persepsi menurut Abdulah dan Tantri yaitu : 

1) Tingkat pelayanan  

Memberikan mamfaat bagi pelangganan pada waktu 

dan tempat tertentu, sebagai hasil dan tindakan 
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mewujudkan perubahan yang diinginkan dalam diri atau 

atas nama penerima jasa tersebut.  

2) Citra perusahaan  

Kesan dan gambaran dari berbagai kegiatan suatu 

perusahaan dimata khalayak publiknya yang berdasarkan 

pengetahuan, tanggapan serta pengalaman-pengalaman 

yang telah diterimanya. 

e. Banyaknya cabang 

Adanya persaingan dari perusahaan penyedia jasa 

pengiriman menyebabkan tingginya permintaan pengiriman 

paket di Indonesia. Perusahaan penyedia layanan pengiriman 

dituntut untuk memiliki strategi khusus. Perusahaan-perusahaan 

dibidang penyedia jasa ekspedisi seperti JNE, TIKI, Pos 

Indonesia, FeDex, DHL, J&T terus bersaing guna mendapatkan 

pelanggan. Dapat dilihat melalui penilaian yang dilakukan oleh 

lembaga pemeringkat untuk mengetahui nilai suatu merek 

dengan cara melihat indek merek terbaik atau Top Brand Index 

(TBI), yaitu suatu pengbiayaan yang akan didapatkan oleh 

merek-merek yang mendapatkan predikat tertinggi. Top Brand 

Index (TBI) diberikan atas hasil penilaian survei skala nasional 

di bawah manajemen Frontier Consulting Group. Top Award 

diberikan kepada merek yang memenuhi dua kriteria. Kriteria 

pertama yaitu merek yang mencapai Indeks Top Brand 
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minimum 10%. Kedua, merek yang menurut hasil survei berada 

di posisi tiga teratas dalam kategori produk mereka. Persaingan 

yang terjadi di dunia bisnis di era globalisasi semakin tinggi, 

pelanggan adalah kunci utama dalam persaingan. Beberapa 

faktor yang mempengaruhi. 

f. Jangka waktu 

Jangka waktu adalah pergerakan, perencanaan dan 

pergerakan produktivitas waktu yang menjadi sumber daya 

tarik apakah suatu jasa layanan logistik mampu mengelola 

tugas dengan efisien dan efektif.  

1. Perencanaan waktu  

Yaitu suatu proses untuk mengambil langkah-langkah 

sebagai tujuan dan sasaran yang akan dicapai dan yang telah 

ditetapkan. Ciri-ciri perencanaan waktu yaitu, jelas, 

realistis, fleksibel, dan berkesinambungan.2 

2. Pengorganisasian waktu 

Pengorganisasian yaitu suatu kegiatan mengelompokan, 

mengidentifikasi dan menganalisis, mengelola waktu yang 

diutuhkan. 

3. Pengawasan waktu 

Pengawasan yaitu suatu kegiatan apakah suatu kegiatan 

yang sedang dilakukan berjalan sesuai dengan rencana, 
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yang bertujuan untuk mengoreksi jadwal yang tidak sesuai 

dengan yang sudah ditetapkan. 

g. Lokasi  

Lokasi adalan wadah atau tempat untuk melayani konsumen 

melakukan transaksi. Lokasi penjualan sangat berpengaruh 

terhadap jumlah konsumen yang akan datang. Faktor yang 

mempengaruhi pemilihan lokasi yaitu : 

1. Akses 

2.  Visibilitas 

3. Lalu lintas 

4. Tempat parkir yang luas, nyaman, dan aman 

5. Lingkungan 

6. Persaingan   

h. Pelayanan    

1) Definisi pelayanan 

Pelayanan adalah sesuatu yang tidak berwujud, dan 

merupakan suatu tindakan atau kinerja seseorang yang 

ditawarkan oleh suatu pihak lain yang tidak menyebabkan 

perpindahan kepemilikan.  

Menurut J. Paul Peter dan jerry C. Oleson (2000) 

pelayanan adalah perilaku penjual kepada pembeli dengan 

memberikan yang terbaik bagi konsumen, pelayanan yang 

baik dilakukan agar konsumen merasa dibiayai dan 
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mendapatkan barang atau jasa sesuai dengan 

keinginannya.31 

Dari definisi diatas dapat kita simpulkan bahwa didalam 

pelayanan pasti ada suatu aspek interaksi antara konsumen dan 

produsen, meskipun beberapa pihak yang terlibat tidak 

menyadarinya. Pelayanan itu sendiri bukan suatu barang 

melainkan suatu aktivitas atau proses yang tidak berwujud. 

Era saat ini pelayanan merupakan suatu tantangan dalam 

perbaikan pelayanan ke arah yang lebih baik dalam dunia bisnis, 

ini merupakan suatu usaha dalam sebuah perusahaan pada era 

globalisasi pada saat ini, jika perusahaan tidak mampu 

memberikan suatu pelayanan yang baik  terhadap konsumennya 

maka perusahaan akan kehilangan pangsa pasar dan produknya. 

Pelayanan terhadap konsumen meliputi berbagai aktivitas 

berbagai era globalisasi bisnis yang berusaha mengkombinasi 

mulai dari pemesanan, pemrosesan, hingga memberikan jasa 

melalui komunikasi kepada konsumen untuk memperkuat 

kerjasama dengan pelanggan. Tujuan dari pelayanan ini tentu saja 

untuk memperoleh sebuah keuntungan.  Pelayanan yang diberikan 

kepada pelanggan bukan hanya sekedar untuk melayani saja 

melainkan sebuah upaya untuk membangun sebuah kerjasama 

jangka panjang dengan tujuan saling menguntungkan antara 

                                                             
31
Faradiba and Astuti, “Analisis Pengaruh Kualitas Produk, Biaya, Lokasi Dan Kualitas 

Pelayanan Terhadap Minat Beli Ulang Konsumen (Studi Pada Warung Makan „Bebek Gendut‟ 

Semarang).” Vol. 2, No. 3 2013, h. 3 
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produsen dan konsumen. Proses yang sudah dimulai sejak dahulu 

sebelum terjadinya sebuah transaksi hingga tahap evaluasi setelah 

transaksi. Sebuah layanan terhadapa pelanggan yang baik adalah 

bagaimana kita mengerti apa yang di inginkan pelanggan dan itu 

memberi nilai plus dimata pelanggan. 

2) Karakteristik Pelayanan Yang Baik 

Adapun karakteristik pelayanan yang baik antara lain: 

a. Tidak dapat berwujud yaitu suatu pelayanan tidak dapat 

dilihat, dirasa, diraba, didengar maupun dicium 

sebelum ada transaksi pembelian.  

b. Tidak dapat dipisahkan yaitu pelayanan biasanya di 

produksi dan dikonsumsi pada waktu yang bersamaan, 

sehingga hubungan antara pemberi dan penerima 

pelayanan menjadi paling dalam pemasarannya. 

c. Berubah-ubah yaitu pelayanan yang sangat mudah 

berubah-ubah atau tidak konsisten tergantung siapa 

yang pemberi jasa, kapan dan dimana produk atau jasa 

diberikan.  

d. Pelayanan itu sendiri tidak dapat disimpan untuk 

persediaan yang bisa siap dijual atau di konsumsi saat 

diperlukan, maka pelayanan tersebut tidak bisa bertahan 

lama. 
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Sebuah manajemen pemasaran, pelayanan yang 

memiliki kualitas yang bukan dinilai oleh produsen tetapi 

konsumenlah yang menilai, pelanggan yang memberi 

evaluasi apabila pelayanan yang diberikan itu sesuai yang 

diharapakan atau memuaskan pelanggan, maka pelayanan 

tersebut memuaskan dan berkualitas. Namun apabila 

pelayanan yang dirasa oleh pelanggan tidak sesuai dengan 

harapannya dan tidak memuaskan, maka pelayanan itu 

dianggap tidak berkualitas atau bahkan mengecewakan. 

3) Kualitas pelayanan 

Kualitas menjadi salah satu bagian terpenting yang 

harus diperhatikan oleh perusahaan apabila ingin 

mendapatkan hasil yang bisa digunakan untuk bersaing di 

pasar guna untuk memuaskan kebutuhan dan keinginan 

pelanggan.  Pada dasarnya konsumen akan membeli suatu 

produk yang bisa memenuhi kebutuhannya. Salah satu 

elemen yang sangat penting bisa dijadikan pertimbangan 

utama pembelian pada suatu produk yaitu kualitas 

pelayanannya, baik itu berupa produk, fisik, maupun barang 

kualitas dapat dilihat secara obyektif dan bisa juga dilihat 
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dari kualitas pelayanan dalam penjualan tersebut sebelum 

ataupun sesudah pembelian.32 

Definisidiatas bisa kita simpulkan bahwa kualitas 

pelayanan dapat diartikan sebagai sebuah tingkat 

kemampuan (ability) dari perusahaan dalam memberikan 

segala yang menjadi sebuah harapan pemenuhan pelayanan 

pelanggan dalam memenuhi kebutuhannya. Dalam hal ini 

pelayanan dapat diartikan sebagai jasa yang disampaikan 

pada pemilik jasa berupa suatu kemudahan, kecepatan, 

hubungan, kemampuan, dan keramah tamahan yang dapat 

ditunjukan melalui sikap pada saat pelayanan pada 

pelanggan untuk memberikan kepuasan pelanggan.   

i. Merek atau brand 

1. Definisi merek  

Merek adalah nama, simbol, desain, atau kombinasinya, 

yang ditunjukan untuk mengidentifikasi dan mendiferensiasikan 

barang atau layanan suatu penjual dari barang dan layanan 

penjual lain.33 

Merek adalah produk atau jasa yang dimensinya 

mendiferensiasikan merek tersebut dengan beberapa cara dari 

                                                             
32
Maulana, “Pengaruh Kualitas Pelayanan Dan Biaya Terhadap Kepuasan Pelanggan Pt. 

Toi.”. (Jurnal Ekonomi Bisni9s, Vl. 7. No. 2, November 2016), h.117 
33

Simamora, Panduan Riset Perilaku Konsumen. (Jakarta : Gramedia Pustaka Utama, 

2008), h.61 
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produk atau jasa yang lainya yang di rancang untuk memuaskan 

kebutuhan yang sama.34 

Merek merupakan kesatuan kompleks yang meliputi 

citra dan pengalaman yang ada dalam pikiran konsumen 

sebagai hasil komunikasi mengenai produk dan manfaat yang di 

janjikan oleh produsen. Dengan demikian produk mencakup 

penggunaan nama (barand name), merek dagang (trade mark), 

dan berbagai cara untuk mengidentifikasi produk yang tidak 

terbatas hanya pada kata-kata, karakter, simbol ataupun desain 

tertentu namun juga termasuk perbuatan. 

Berdasarkan definisi yang telah dijabarkan di atas dapat 

disimpulkan bahwa merek adalah suatu nama, sitilah, tanda, 

simbol, desain, yang dikombinasikan, ditunjukan untuk 

mengidentifikasi dan membedakan produk sehingga dapat 

mempengaruhi proses pemilihan suatu produk di mata 

konsumen. 

2. Peran Merek   

Merek merupakan peranan sangat penting, salah satunya 

adalah untuk menjembatani harapan konsumen pada saat kita 

menjanjikan sesuatu pada konsumen. Dengan demikian dapat 

diketahui adanya ikatan emosional yang tercipta antara 

konsumen dengan perusahaan penghasil produk melalui merek. 

                                                             
34

Ibid Philip Kotler, Kevin Lane Keller (Managemen Pemasaran), h.258 
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Pesaing bisa saja menawarkan produk yang mirip, tapi mereka 

tidak mungkin menawarkan sebuah janji emosional yang sama.  

Merek menjadi sangat penting, karena beberapa faktor 

seperti : 

a. Emosi konsumen terkadang naik turun, merek mampu 

membuat janji emosi menjadi konsisten dan stabil. 

b. Merek mampu menembus setiap pagar budaya dan 

pasar, dapat dilihat bahwa suatu merek yang kuat 

mampu diterima diseluruh dunia dan budaya. 

c. Merek mampu menciptakan komunikasi interaksi 

dengan konsumen. Semakin kuat suatu merek maka 

semakin kuat pula interaksinya dengan konsumen.  

d. Merek sangat berpengaruh dalam membentuk perilaku 

konsumen, merek yang kuat akan sanggup mengubah 

perilaku konsumen. 

e. Merek akan memudahkan proses pengambilan 

keputusan pembelian oleh konsumen. Dengan adanya 

merek, konsumen akan dapat dengan mudah 

membedakan produk yang akan dibelinya dengan 

produk lain sehubungan dengan kualitas, kepuasan, 

kebanggaan ataupun atribut lain yang melekat pada 

merek tersebut.  
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f. Merek berkembang menjadi sumber asset terbesar bagi 

suatu perusahaan.35 

Dari penjelasan di atas dapat disimpulkan bahwa 

merek memiliki peranan yang sangat penting dan 

merupakan suatu aset yang sangat menguntungkan bagi 

perusahaan. Dalam kondisi pasar yang kompetitif, loyalitas 

pelanggan adalah kunci kesuksesan. 

 

  

3. Perusahaan pengiriman barang 

Indonesia memliki beberapa peruahaan yang bergerak dibidang 

jasa pengiriman barang, diantaranya : POS Indonesia JNE, J&T, TIKI, Si 

Cepat, indah logistik, wahana, dan masih banyak jasa pengiriman lainnya. 

Dalam penelitian ini peneliti menggunakan studi kasus menggunakan jasa 

pengiriman barang JNE, J&T Express dan POS Indonesia. 

a. JNE 

JNE merupakan penyedia layanan logistik terbesar dan terlengkap 

di Indonesia dan pelanggan pengguna jasa JNE juga banyak dan cukup 

diperhitungkan oleh para pesaing bergerak dibidang yang sama. JNE 

menyediakan dokumen pengiriman, kendaraan, paket, dll. Di Indonesia, 

kantor perwakilan PT. JNE terdapat 75 unit, 53 unit kantor cabang dan 

sebanyak 2.073 agen dan sub-agennya. JNE adalah perusahaan dalam 
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Durianto dkk, Darmadi Strategi Menaklukan Pasar (Jakarta: Gramedia Pustaka Utama,  

2001) h. 2 
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negeri yang bergerak dalam industri ini. JNE berusaha menjadi yang 

terbaik agar dapat memenangkan persaingan dalam usaha ini, sebagai 

penyedia jasa pengiriman barang dituntut untuk selalu memberikan 

pelayanan yang memuaskan bagi konsumen pengguna jasanya. 

Saat ini JNE melakukan pengembangan sebuah pelayanan inovatif 

yaitu sebuah jasa pengiriman layanan Amplop prabayar PELIKAN 

(Pengiriman Lintas Kawasan) dan Pesanan Oleh-oleh Nusantara (Pesona). 

Visi Perusahaan JNE yaitu menjadi perusahaan rantai pasok global 

terdepan di dunia , JNE saat ini sedang berusaha menjadi market leader 

perusahaan ekspedisi, dan berupaya untuk meningkatkan kualitas layanan 

yang lebih beragam (www.swa.co.id ) dan juga memperluas segmen pasar. 

Inilah alasan penulis memilih JNE dalam penelitian ini. 

b. J&T Express 

PT. lobal Jet Express (J&T Expres) merupakan salah satu jasa 

pengiriman barang yang ada di Indonesia yang bermarkas di Jakarta. J&T 

didirikan pada tanggal 20 Agustus 2015. Meskipun J&T masih terbilang 

cukup baru dikalangan jasa pengiriman barang, namun J&T dapat bersaing 

dengan perusahaan pengiriman jasa yang lebh dahulu. J&T menggunakan 

inovasi yang belum pernah digunakan oleh jasa pengiriman barang yang 

lain yaitu dengan menghadirkan layanan jemput paket gratis di tempat 

pelanggan. 

c. POS Indonesia 
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PT. POS Indonesia (Persero) atau yang lebih sering didengar Pos 

Indonesia merupakan perusahaan milik Badan Usaha Milik Negara 

(BUMN) yang didirikan pada tahun 1746. Pos Indonesia adalah salah 

satu jasa pengiriman barang yang tertua di Indonesia, yang memiliki 

titik jarigan 4.800 kantor pos dan 58.700 titik layanan diseluruh 

Indonesia. 

C. Kerangka pemikiran 

Kerangka pemikiran merupakan model konseptual tentang 

bagaimana teori berhubungan dengan berbagai faktor yang telah 

didefinisikan sebagai masalah yang penting. Kerangka berfikir ini 

merupakan penjelasan sementara terhadap gejala-gejala yang dijadikan 

objek permasalahan.36 Kerangka penelitan ini menggunakan variabel bebas 

yang mempengaruhi variabel terikat (jasa pengriman barang). Penelitian 

ini ingin melihat seberapa besar pengaruh variabel bebas terhadap variabel 

terikat. Adapun kerangka pemikiran yang akan di paparkan yaitu sebagai 

berikut : 

. 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

                                                             
36

Dr, Sugiyono, Metode Penelitian Kuantitatif Kualitatif Dan R&D. (Bandung : Alfabeta, 

2010), h.91 
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Gambar 2.1 

Kerangka Berpikir 

 

Berdasarkan uraian di atas, dapat disimpulkan bahwa kerangka 

berfikir adalah suatu skema sederhana biaya, iklan, kualitas, persepsi, 

banyaknya cabang, pelayanan, dan merek & brand yang menggambarkan 

secara singkat proses pemecahan masalah matematis yang dikemukakan 

dalam penelitan dan penjelasan mekanisme kerja faktor-faktor timbul 

sehingga gambaran jalanya penelitian yang dilakukan dapat diketahui 

secara jelas dan terarah. 

D. Hipotesis 

Hipotesis merupakan suatu jawaban sementara terhadap rumusan 

masalah penelitian, dimana rumusan masalah telah dinyatakan dalam 

bentuk kalimat pernyataan.37 Dikatakan sementara karena jawaban yang 

diberikan baru didasarkan pada teori yang relevan, belum didasarkan pada 

fakta-fakta empiris yang diperoleh melalui pengumpulan data. Jadi 

hipotesis juga dapat dinyatakan sebagai jawaban teoritis terhadap rumusan 

masalah penelitian, belum jawaban empirik. 

                                                             
37

Sugiyono, Metode Penelitian Kuantitatif Kualitatif dan R & D, h.91. 
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Berdasarkan rumusan masalah yang telah diuraikan di atas, maka 

dapat dikatakan bahwa biaya, iklan, kualitas, persepsi, banyaknya cabang, 

pelayanan, dan merek & brand berpengaruh terhadap minat beli 

pelanggan, oleh karena itu beberapa hipotesis penelitian ini adalah: 

    : Variabel biaya, iklan, kualitas, persepsi, banyaknya cabang, 

pelayanan, dan merek & brand tidak berpengaruh terhadap keputusan 

konsumen terhadap jasa pengriman barang.  

    : Variabel biaya, iklan, kualitas, persepsi, banyaknya cabang, 

pelayanan, dan merek & brand memiliki pengaruh terhadap keputusan 

konsumen terhadap jasa pengriman barang. 
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