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BAB II 

LANDASAN TEORI 

2.1 Pemasaran 

 Pemasaran adalah salah satu kegiatan pokok yang perlu dilakukan oleh 

perusahaan baik itu perusahaan barang atau jasa dalam upaya untuk 

mempertahankankelangsungan hidup usahanya. Hal tersebut disebabkan karena 

pemasaran merupakan salah satu kegiatan perusahaan, di mana secara langsung 

berhubungan dengankonsumen. Maka kegiatan pemasaran dapat diartikan sebagai 

kegiatan manusia yang berlangsung dalam kaitannya dengan pasar 

 Menurut Kotler dan Keller (2009:6) Pemasaran adalah proses social yang 

dengan proses itu individu dan kelompok mendapatkan apa yang mereka butuhkan 

dan inginkan menciptakana,menawarkan, dan secara bebas mempertukarkan produk 

dan jasa yang bernilai dengan pihak lain. 

2.2 Manajemen Pemasaran 

Menurut Kotler, dkk (2009:5) menanjemen pemasaran adalah seni dan ilmu 

memilih pasar sasaran dan meraih, mempertahankan, serta menumbuhkan pelanggan 

dengan menciptakan, mengahntarkan, dan mengomunikasikan nilai pelanggan yang 

unggul. 
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 Manajemen pemasaran merupakan kegiatan panganalisaan, perencanaan, 

pelaksanaan, dan pengendaian program-program yang dibuat untuk membentuk, 

membangun, dan memelihara, keuntungan dari pertukaran melalui sasaran pasar guna 

mencapai tujuan organisasi (perusahaan) dalam jangka panjang. (Assauri, Sofjan 

2011: 12). 

2.3 Perilaku Konsumen 

Menurut Nugroho (2008:3) Perilaku konsumen merupakan interaksi dinamis 

antara afeksi dan konigsi, perilaku, dan lingkungannya dimana manusia melakukan 

kegiatan pertukaran dalam hidup mereka. Dan studi perilaku konsumen terpusat pada 

cara individu mengambil keputusan untuk memanfaatkan sumber daya mereka yang 

tersedia (waktu, uang, usaha) guna membeli barang-barang yang berhubungan dengan 

konsumsi (Shiffman dan Kanuk:2008:6). 

2.4 Keputusan Pembelian (Y)  

Banyak sekali orang yang memahami kesulitan dalam membuat keputusan 

pembelian suatu barang atau jasa. Oleh karena itu, pemasar harus memahami dan 

menguasai dalam berbagai hal yang mempengaruhi proses keputusan pembelian oleh 

konsumen. Keputusan pembeli merupakan tahap dalam proses pengambilan 

keputusan pembelian sampai konsumen benar-benar membeli produk. Menurut 

(Sangadji dan Sopiah, 2013:37) Keputusan pembelian konsumen (purchase 

decision) adalah pembelian merek yang paling disukai, sedangkan menurut (Kotler, 
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2009:227) keputusan pembelian adalah proses pengambilan keputusan pembeli 

dimana konsumen benar-benar membeli. 

Menurut Kotler (2012:166) mengemukakan proses keputusan pembelian 

konsumen terdiri dari lima tahap yang dilakukan oleh seorang konsumen sebelum 

sampai pada keputusan pembelian dan selanjutnya pasca pembelian.  

2.4.1 Proses Pengambilan Keputusan  

Pengambilan keputusan merupakan suatu kegiatan individu yang secara langsung 

terlibat dalam mendapatkan dan mempergunakan barang yang ditawarkan. Tahap-

tahap proses pengambilan keputusan pembelian Kotler dan Armstrong (2012:176)  

a) Pengenalan Masalah (problem Regocnition)  

Proses pembeli dimulai dengan pengenalan masalah atau kebutuhan. Pembeli 

menyadari suatu perbedaan antara keadaan sebenarnya dan keadaan yang 

diinginkannya. Kebutuhan itu dapat digerakkan oleh rangsangan dari dalam diri 

pembeli atau dari luar. Para pemasar perlu mengenal berbagai hal yang dapat 

menggerakkan kebutuhan atau minat tertentu dalam konsumen. Para pemasar perlu 

meneliti konsumen untuk memperoleh jawaban, apakah kebutuhan yang dirasakan 

atau masalah yang timbul, apa yang menyebabkan semua itu muncul, dan bagaimana 

kebutuhan atau masalah itu menyebabkan seseorang mencari produk-produk tertentu.  

 

b) Pencarian Informasi  
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Seorang konsumen yang mulai tertugah minatnya mungkin akan atau mungkin 

tidak mencari informasi yang lebih banyak lagi. Jika dorongan konsumen adalah kuat, 

dan obyek yang dapat memuaskan kebutuhan itu tersedia, konsumen akan membeli 

obyek itu. Jika tidak, kebutuhan konsumen itu tinggal mengendap dalam ingatannya. 

Konsumen mungkin tidak berusaha untuk memperoleh informasi lebih lanjut atau 

sangat aktif mencari informasi sehubungan dengan kebutuhan itu.  

c) Penilaian Alternatif  

 Setelah melakukan pencarian informasi sebanyak mungkin tentang banyak 

hal, selanjutnya konsumen harus melakukan penilaian tentang beberapa alternatif 

yang ada dan menentukan langkah selanjutnya. Penilaian ini tidak dapat dipisahkan 

dari pengaruh sumber-sumber yang dimiliki oleh konsumen (waktu, uang, dan 

informasi) maupun risiko keliru dalam penilaian.  

d) Keputusan Membeli  

Setelah tahap-tahap awal tadi dilakukan, sekarang tiba saatnya bagi pembeli untuk 

menentukan pengambilan keputusan apakah jadi membeli atau tidak. Jika keputusan 

menyangkut jenis produk, bentuk produk, merk, penjual, kualitas dan sebagainya. 

Untuk setiap pembelian ini, perusahaan atau pemasar perlu mengetahui jawaban atas 

pertanyaan yang menyangkut perilaku konsumen, misalnya: berapa banyak usaha 

yang harus dilakukan oleh konsumen dalam pemilihan penjualan (motif 

langganan/patronage motive), faktor-faktor apakah yang menentukan kesan terhadap 
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sebuah toko, dan motif langganan yang sering menjadi latar belakang pembelian 

konsumen.  

e) Perilaku setelah pembelian  

Setelah membeli suatu produk, konsumen akan mengalami beberapa tingkat 

kepuasan atau tidak ada kepuasan. ada kemungkinan bahwa pembeli memiliki 

ketidakpuasan setelah melakukan pembelian, karena mungkin harga barang dianggap 

terlalu mahal, atau mungkin karena tidak sesuai dengan keinginan atau gambaran 

sebelumnya dan sebagainya. Untuk mencapai keharmonisan dan meminimumkan 

ketidakpuasan pembeli harus mengurangi keinginan-keinginan lain sesudah 

pembelian, atau juga pembeli harus mengeluarkan waktu lebih banyak lagi untuk 

melakukan evaluasi sebelum membeli. 

2.4.2 Faktor-faktor Yang Mempengaruhi Keputusan Pembelian 

Untuk melakukan suatu keputusan, orang akan melalui suatu proses tertentu, 

sehingga mereka dapat menentukan pilihan yang sesuai dengan keinginan dan 

kemampuan mereka untuk membeli suatu produk atau barang. Peran faktor-faktor 

tersebut berbeda untuk produk yang  berbeda. Dengan kata lain, ada faktor yang 

dominan pada pembelian suatu produk sementara faktor lain kurang berpengaruh. 

Beberapa faktor tersebut menyatu dalam pemikiran konsumen, diolahnya sedemikian 

rupa sampai akhirnya ia membuat keputusan pembelian serta respon yang ia berikan 
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terhadap faktor-faktor pendorong tersebut berupa tindakan membeli atau tidak 

membeli produk yang ditawarkan. 

Ada empat faktor utama yang mempengaruhi konsumen dalam mengambil 

keputusan pembelian, (Freddy Rangkuti, 2009:97) yaitu : 

a) Faktor Budaya 

1. Budaya merupakan penentu keinginan dan perilaku paling mendasar sebagai 

contoh: anak-anak mendapatkan kumpulan nilai, persepsi, preferensi, dan 

perilaku dari keluarganya serta lembaga-lembaga penting lainnya. 

2. Sub-budaya, dimana masing-masing sub budaya yang lebih kecil yang 

memberikan lebih banyak cirri dan sosialisasi khusus bagi anggota-

anggotanya, seperti kebangsaan, agama, ras, dan daerah geografis 

3. Kelas sosial, pembagian masyarakat yang relative homogeny dan permanen, 

yang tersusun secara hierarki dan yang anggotanya menganut nilai, minat, dan 

perilaku yang serupa. Seperti pekerjaan, tingkat penghasilan, pendidikan , dan 

tempat tinggal 

b) Faktor Sosial 

1. Kelompok acuan, terdiri atas semua kelompok yang memiliki pengaruh 

langsung (tatap muka) atau tidak langsung sikap atau perilaku seseorang, 

seperti keluarga, teman, tetangga, rekan kerja. 

2. Keluarga, merupakan organisasi pembelian konsumen yang paling penting 

dalam masyarakat, dan telah menjadi objek penelitian yang luas 
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3. Peran dan status, orang-orang memilih prosuk yang dapat 

mengkomunikasikan peran dan status mereka di masyarakat. 

c) Faktor Pribadi 

1. Usia dan tahap siklus hidup, pola konsumsi juga dibentuk oleh usia dan siklus 

hidup keluarga mulai dari bujangan, mencari pasangan hidup, menikah, 

memiliki anak, sampai akhirnya hidup sendiri kembali. 

2. Pekerjaan dan lingkungan ekonomi, pemasar berusaha mengidentifikasi 

kelompok profesi yang memiliki minat di atas rata-rata atas produk dan jasa 

mereka. Perusahaan bahkan dapat mengkhususkan produknya untuk 

kelompok profesi tertentu. 

3. Gaya hidup, adalah pola hidup seseorang di dunia yang diekspresikan dalam 

aktivitas, minat, dan opininya. Gaya hidup menggambarkan “keseluruhan diri 

seseorang” yang berinteraksi dengan lingkungan. 

4. Kepribadian dan konsep diri, karakteristik psikologi seseorang yang berbeda 

dari orang lain yang menyebabkan tanggapan yang relative konsisten dan 

bertahan lama terhadap lingkungannya. 

d) Faktor Psikologi 

1. Motivasi, suatu kebutuhan akan menjadi motif jika ia didorong hingga 

mencapai tingkat intensitas yang memadai, motif adalah kebutuhan yang 

cukup mendorong seseorang untuk bertindak. 
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2. Persepsi, merupakan proses yang digunakan oleh seorang individu untuk 

memilih, megorganisasi, dan menginterpretasi masukan-masukan informasi 

guna menciptakan gambaran dunia yang memiliki arti. 

3. Pembelajaran, meliputi perubahan perilaku seseorang yang timbul dari 

pengalaman. 

4. Keyakinan dan sikap, keyakinan adalah suatu gambaran pemikiran yang 

dianut seseorang tentang suatu hal, sedangkan sikap adalah evaluasi, perasaan 

emosional, dan kecenderungan tindakan yang menguntungkan atau tidak 

menguntungkan dan bertahan lama dari seseorang terhadap suatu objek atau 

gagasan. 

2.5 Motivasi (X1) 

 Motivasi yang terdapat dalam diri seseorang, menimbulkan perilaku untuk 

seseorang tersebut melakukan tingkah laku yang betujuan mencapai apa yang 

dinginkanya. Kegiatan yang dilakukan tersebut didorong oleh keinginan dan kekuatan 

yang ada dalam diri orang tersebut, kekuatan dan keinginan inilah yang bisa disebut 

motivasi.  

 Sangadji dan Sopiah (2013:155), mengungkapkan motivasi adalah dorongan yang 

muncul dari dalam diri atau dari luar diri (lingkungan) yang menjadi faktor penggerak 

ke arah tujuan yang ingin dicapai. Terkait dengan konsumen, motivasi bisa diartikan 

sebagai suatu dorongan yang menggerakan konsumen untuk memutuskan bertindak 
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kearah pencapaian tujuan, yaitu memenuhi berbagai macam kebutuhan dan 

keinginan. 

 Menurut Dharmesta dan Handoko (2012:77), “motivasi adalah keadaan alam 

pribadi seseorang yang mendorong keinginan individu untuk melakukan kegiatan-

kegiatan tertentu guna mencapai sesuatu tujuan”. Motivasi yang ada pada seseorang 

akan mewujudkan suatu tingkah laku yang diarahkan pada tujuan mencapai sasaran 

kepuasan. Jadi motivasi bukanlah sesuatu yang dapat diamati, tetapi adalah hal yang 

dapat disimpulkan. Motivasi tidak dapat dilihat begitu saja dari perilaku seseorang 

karena motif tidak selalu seperti yang tampak, bahkan kadang-kadang berlawanan 

dari yang tampak. Tingkah laku seseorang sangat dipengaruhi dan dirangsang oleh 

keinginan, kebutuhan, tujuan dan kepuasannya. Menurut Schiffman dan Kanuk (2007); 

motivasi konsumen adalah kekuatan dorongan dari dalam diri individu yang memaksa 

mereka untuk melakukan tindakan dimana kekuatan dorongan tersebut dihasilkan dari 

suatu tekanan yang diakibatkan oleh belum atau tidak terpenuhinya kebutuhan, keinginan 

dan permintaan. Kemudian bersama-sama dengan proses kognitif (berfikir) dan 

pengetahuan yang sebelumnya didapat, maka dorongan akan menimbulkan perilaku untuk 

mencapai tujuan atau pemenuhan kebutuhan. Artinya bahwa motivasi pembelian adalah 

pertimbangan – pertimbangan dan pengaruh yang mendorong orang untuk melakukan 

keputusan pembelian.  
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Hawkins (2007); Motivasi merupakan kekuatan yang menggerakkan 

seseorang untuk melakukan sesuatu aktivitas atau kegiatan yang mengarah pada 

perilaku yang diinginkan oleh seseorang tersebut. Motivasi digerakkan oleh:  

a) rangsangan, baik dari dalam maupun luar konsumen untuk mengubahsuasana dan 

selanjutnya karena terjadinya perbedaan antara keadaan yang diinginkandengan 

keadaan aktual maka akan menimbulkan kebutuhan. 

b) pengenalan kebutuhan,yang terdiri dari kebutuhan ekspresif yaitu keinginan 

untuk memenuhi persyaratan sosial danestetika dalam rangka pemeliharaan 

konsep diri seseorang dan kebutuhan utilitarian yaitu keinginan untuk 

menyelesaikan masalah yang mendasar. 

c) dorongan, yaitu faktor yangmembentuk keadaan afektif (emosi dan psikologis 

lainnya) yang mempengaruhi tingkat keterlibatan seseorang. 

d) perilaku berdasarkan-tujuan, yaitu tindakan yang dilakukanuntuk meringankan 

keadaan kebutuhan seseorang. 

e) insentif konsumen misalnya produk,jasa, informasi, dan bahkan orang lain yang 

diperkirakan oleh konsumen akan memuaskankebutuhan. 

 

Dalam motivasi pembelian terbagi menjadi motivasi rasional dan emosional. 

Motivasi rasional adalah pembelian yang didasarkan kepada kenyataan – kenyataan 

yang ditunjukkan oleh produk kepada konsumen dan merupakan atribut produk yang 

fungsional serta obyektif keadaannya, misalnya kualitas produk, harga produk, 

ketersediaan barang, dan efisiensi kegunaan barang tersebut dapat diterima. 



19 
 

Sedangkan motivasi emosional dalam pembelian berkaitan dengan perasaan, 

kesenangan yang dapat ditangkap oleh pancaindera misalnya dengan memiliki suatu 

barang tertentu dapat meningkatkan status sosial, peranan merek menjadikan pembeli 

menunjukkan status ekonominya dan pada umumnya bersifat subyektif dan simbolik. 

Pada saat seseorang akan mengambil keputusan untuk membeli suatu produk 

tentunya akan dipengaruhi oleh kedua jenis motivasi tersebut yaitu motivasi rasional 

dan emosional. 

2.5.1 Hubungan Motivasi Konsumen dengan Keputusan Pembelian 

  Motivasi merupakan proses timbulnya dorongan sehingga konsumen tergerak 

untuk membeli suatu produk. Motivasi ini timbul karena adanya motif, yakni 

kebutuhan dan keinginan maupun harapan yang tidak terpenuhi (Suryani:2008:49). 

Pada kenyataannya dalam keputusan pembelian konsumen didorong oleh lebih dari 

satu kebutuhan. Hal ini disebabkan karena manusia pada dasarnya merupakan 

makhluk yang memiliki begitu banyak keinginan dan cenderung untuk memuaskan 

kebutuhannya secara bersamaan (simultan). 

Dalam Reynaldi (2017:30) Kecenderungan untuk memuaskan kebutuhan dan 

keinginan secara bersamaan menimbulkan konflik tersendiri dalam diri konsumen. 

Bagaimana konsumen mengatasi konflik ini sangat tergantung pada tujuan yang 

hendak dicapainya. Pada akhirnya konsumen harus memilih produk apa yang harus 

dikonsumsi sekaligus mampu mengatasi konflik motivasi yang ada. Dalam kenyataan 

yang sebenarnya, konsumen tidak membeli produk atau jasa melainkan mereka 

membeli motif atau membeli solusi untuk pemecahan masalah mereka. 
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2.6 Persepsi Konsumen (X2) 

Schiffman & Kanuk (2007) persepsi adalah suatu proses seorang individu 

dalam menyeleksi, mengorganisasikan, dan menterjamahkan stimulus-stimulus 

informasi yang datang menjadi suatu gambaran yang mempunyai pengaruh kuat bagi 

konsumen untuk menentukan keputusan pembelian.Sedangkan Kotler dan Armstrong 

(2008) menyebutkan bahwa persepsi adalah proses dimana orang memilih, mengatur, 

dan menginterpretasikan informasi untuk membentuk gambaran dunia yang berarti.  

 Persepsi adalah sesuatu yang berasal dari interaksiantara dua jenis faktor 

yaitu: stimulus factors, yaitu karakteristik objek secara fisik seperti ukuran, warna, 

bentuk, dan berat. Tampilan suatu produk baik kemasan maupun karakteristiknya 

mampu menciptakan rangsangan pada indra seseorang, sehingga mampu menciptakan 

suatu persepsi mengenai produk yang dilihatnya. 

Solomon (2009) mengungkapkan bahwa persepsi melibatkan sistem indera 

manusia. Stimuli yang terdiri dari gambar, suara, bau, rasa, dan tekstur akan 

ditangkap oleh panca indera manusia yang terdiri dari mata, telinga, hidung, mulut, 

dan kulit.Mencermati definisi persepsi di atas, terlihat bahwa persepsi merupakan 

proses tiga tahap yaitu melalui suatu urutan yang dimulai dengan eksposur, kemudian 

perhatian, dan diakhiri interpretasi. Eksposur terjadi ketika suatu stimulus diterima 

oleh konsumen. Perhatian adalah pemberian sumberdaya oleh individu kepada suatu 

stimulus. Interpretasi adalah arti yang diberikan oleh individu terhadap suatu stimulus 

yang diterimanya. Dengan demikian pemasar perlu melakukan berbagai usaha agar 
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setiap tahapan dalam proses persepsi terjadi sesuai dengan yang diinginkannya. 

Pemasar perlu berusaha agar stimulus-nya (misal iklan) dapat diterima oleh 

konsumen (terekspos), selanjutnya konsumen memberikanperhatian terhadap 

stimulus yang dimaksud, akhirnya apa yang diintrepretasi konsumen terhadap 

stimulus pemasar adalah sesuai dengan yang diharapkan pemasar. Secara singkat, 

pemasar dapat memanipulasi stimuli yang ingin diberikan kepada konsumen sehingga 

dapat ditimbulkan persepsi yang sesuai dengan keinginan pemasar. Dengan kata lain, 

melalui inderanya, konsumen dapat membentuk persepsi apakah suatu produk unggul 

ataukah sebaliknya.  

 Sebuah perusahaan hendaknya ikut memperhatikan bagaimana konsumen 

mempersepsikan atas produk – produk yang dikeluarkan, karena dengan diketahuinya 

persepsi tersebut maka badan usaha dapat menentukan langkah – langkah yang dapat 

diambil untuk memperkuat persepsi pelanggannya terhadap merek yang dimiliki 

badan usaha tersebut (Solomon, 2009). 

Persepsi yang timbul dari dalam diri seseorang timbul akibat adanya perasaan 

yang dipengaruhi oleh bentuk fisik, visual atau komunikasi verbal yang disebut 

stimuli atau stimulus. Menurut Setiadi (2013:91) persepsi merupakan suatu proses 

yang timbul akibat adanya sensasi. Sensasi dapat didefinisikan sebagai tanggapan 

yang cepat dari indra terhadap stimuli dasar seperti cahaya, warna, dan suara. Maka, 

pengertian persepsi adalah proses bagaimana stimuli-stimuli itu diseleksi, 

diorganisasikan, dan diinterpretasikan. Sedangkan Sangadji dan Sopiah (2013:64), 
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mengungkapkan bahwa persepsi merupakan suatu proses yang timbul akibat adanya 

sensasi, dimana adalah aktivitas merasakan atau penyebab keadaan emosi yang 

menggembirakan. Sensasi juga dapat didefinisikan sebagai tanggapan yang cepat dari 

indra penerima kita terhadap stimuli dasar seperti cahaya, warna, dan suara. 

2.6.1 Faktor-Faktor yang Berperan dalam Persepsi 

 Menurut Walgito (2010:101) berkaitan dengan faktor-faktor yang berperan 

dalam persepsi dapat dikemukakan adanya beberapa faktor, yaitu: 

1. Objek yang dipersepsi 

Objek menimbulkan stimulus yang mengenai alat indera atau reseptor. Stimulus 

dapat datang dari luar individu yang mempersepsi, tetapi juga dapat datang dari 

dalam diri individu yang bersangkutan yang langsung mengenai syaraf penerima 

yang bekerja sebagai reseptor. Namun sebagian terbesar stimulus datang dari luar 

individu. 

2. Alat Indera, syaraf, dan pusat susunan syaraf 

Alat indera atau reseptor merupakan alat untuk menerima stimulus. Disamping itu 

juga harus ada syaraf sensori sebagai alat untuk merumuskan stimulus yang 

diterima sreseptor ke pusat susunan syaraf, yaitu otak sebagai pusat kesadaran. 

Sebagai alat untuk mengadakan respon syaraf motoris. 

3. Perhatian 

Untuk menyadari atau untuk mengadakan persepsi diperlukan adanya perhatian, 

yaitu merupakan langkah pertama sebagai suatu persiapan dalam rangka 
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mengadakan persepsi. Perhatian merupakan pemutusan atau konsentrasi dari 

seluruh aktivitas individu yang ditunjukan kepada sesuatu atau sekumpulan objek. 

2.6.2 Proses Pembentukan Persepsi 

 Proses pembentukan persepsi ada tiga yaitu : perhatian selektif, distorsi selektif, 

dan ingatan selektif (Kotler dan Keller:2009:180). 

1. Perhatian Selektif 

 Perhatian selektif terdapat pada situasi dimana seseorang memantau beberapa 

sumber informasi sekaligus. Penerima informasi harus memilih salah satu sumber 

informasi yang paling penting dan mengabaikan yang lainnya. Faktor-faktor yang 

mempengaruhi perhatian selektif adalah harapan, stimulus, dan nilai-nilai. Penerima 

informasi mengharapkan sebuah sumber tertentu menyediakan informasi dan 

memberikan perhatian lebih pada sumber tersebut, memilih stimulus yang paling 

memberikan efek atau terlihat dibanding yang lain, dan memilih sumber informasi 

yang paling penting. 

2. Distorsi Selektif 

Distorsi selektif adalah kecenderungan orang untuk mengubah informasi kedalam 

pengertian pribadi dan menginterprestasikan informasi dengan cara yang akan 

mendukung pra-konsepsi mereka, bukannya yang menentang pra-konsepsi tersebut. 

Bahkan rangsangan yang telah mendapatkan perhatian konsumen, belum tentu berada 

dijalur yang diinginkan. 
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3. Ingatan Selektif 

 Ingatan selektif menjelaskan mengapa para pemasar menggunakan drama dan 

pengulangan dalam mengirimkan pesan pada pasar sasaran mereka. Karena orang 

akan melupakan banyak hal yang mereka pelajari namun cenderung akan 

mengingat informasi yang mendukung pandangan dan keyakinan mereka. Karena 

adanya ingatan selektif, kita cenderung mengingat hal-hal baik yang disebut 

tentang produk yang kita sukai dan melupakan hal-hal baik yang disebutkan 

tentang produk pesaing. Ingatan selektif menjelaskan mengapa para pemasar 

menggunakan drama dan pengulangan dalam mengirimkan pesan kepasar sasaran 

mereka untuk memastikan bahwa pesan mereka tidak diremehkan. 

 

 

2.6.3 Pengaruh Persepsi Konsumen terhadap Keputusan Pembelian  

Hasil penelitian menunjukan bahwa persepsi konsumen berpengaruh secara 

signifikan terhadap keputusan pembelian. Hal ini sesuai dengan pendapat yang 

dikemukakan Ferinnadewi (2008:61), mengungkapkan persepsi konsumen terhadap 

kualitas adalah penilaian konsumen secara menyeluruh terhadap kinerja produk atau 

jasa. Dalam melakukan penilaian terhadap kinerja produk, kemampuan konsumen 

untuk melakukan penilaian sangat tergantung terhadap atribut intrinsik produk dapat 

dirasakan dan dievaluasi pada saat hendak melakukan pembelian. Persepsi yang 

dirasakan oleh konsumen merupakan salah satu proses dalam keputusan pembelian. 
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Persepsi timbul akibat adanya rasa ingin memiliki suatu produk atau jasa yang 

dikarenakan adanya informasi baik itu berupa harga ataupun kualitas barang. Hasil 

penelitian juga sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Wahyuni (2008), yang 

mengemukakan bahwa persepsi konsumen berpengaruh secara positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian, dalam penelitian tersebut Wahyuni (2008) peran 

persepsi konsumen akan mempengaruhi terhadap keputusan pembelian, hal ini wajar 

karena setiap orang akan memiliki persepsi yang berbeda-beda terhadap suatu obyek 

oleh karena itu keputusan pembelian akan cepat terlaksana apabila muncul persepsi 

positif terhadap barang atau jasa yang akan dibelinya. 

2.7 Lokasi (X3) 

Menentukan lokasi tempat untuk setiap bisnis merupakan suatu tugas penting bagi 

pemasar, karena keputusan yang salah dapat mengakibatkan kegagalan sebelum 

bisnis dimulai. Memilih lokasi untuk melakukan bisnis merupakan cara menarik 

perhatian pelanggan untuk datang dan menjadi konsumen yang bertujuan dalam 

memenuhi kebutuhannya. Menurut Kasmir (2008:145) lokasi adalah tempat dimana 

diperjual belikannya produk. Penentuan lokasi merupakan salah satu kebijkan yang 

sangat penting. Perusahaan yang terletak dalam lokasi yang strategis sangat 

memudahkan konsumen dalam membeli produk. 

Menurut Maryani (2009) lokasi adalah posisi suatu tempat, benda, peristiwa atau 

gejala dipermukaan bumi dalam hubungannya dengan tempat, benda gejala peristiwa 

lain. Komponen lokasi terdiri atas arah dan jarak. Arah menunjukkan posisi suatu 
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tempat dibandingkan dengan tempat lain,  sedangkan jarak adalah ukuran jauh atau 

dekatnya dua benda atau gejala tersebut. Arah suatu tempat bersifat relative, demikian 

pula dengan jarak relative. Arah dan jarak menentukan intensitas hubungan dua 

tempat. Menurut Sugiyono (2007:13) ada dua hal penting yang perlu diperhatikan 

sebagai dasar pertimbangan lokasi adalah kondisi lingkungan secara geografis dan 

kondisi lingkungan menurut kebutuhan strategis.  

Sedangkan pengertian lokasi menurut Lupiyoadi (2007) lokasi merupakan 

gabungan antara  lokasi dan keputusan atas saluran distribusi, dalm hal ini 

berhubungan dengan cara penyampaian jasa kepada konsumen dan dimana lokasi yng 

strategis. Lokasi berarti berhubungan dengan dimana perusahaan harus bermarkas 

dan melakukan operasi. Dalam hal ini ada tiga jenis interaksi yang mempengaruhi 

lokasi, yaitu : 

a) Konsumen mendatangi pemberi jasa (perusahaan) 

Apabila keadaanya seperti ini maka lokasi menjadi sangat penting, perusahaan 

sebaiknya memilih tempat dekat dengan konsumen sehingga mudah di jangkau, 

dengan kata lain harus strategis. 

b) Pemberi jasa mendtangi konsumen 

Dalam hal ini lokasi tidak terlalu penting tetapi yang harus diperhatikan adalah 

penyampaian jasa harus tetap berkualitas. 
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c) Pemberi jasa dan konsumen tidak bertemu secara langsung 

Berarti service provider dan konsumen berinteraksi melalui sarana tertentu 

seperti telepon, computer atau surat. Dalam hal ini lokasi menjadi sangat tidak 

penting selama komunikasi antara kedua belah pihak dapt terlaksana.  

Dalam memilih lokasi untuk menjalankan suatu usaha, para pengusaha atau 

pelaku usaha perlu mempertimbngkan beberapa faktor, diantaranya : 

1. Akses yaitu kemudahan untuk menjangkau  

2. Visibilitas yaitu kemudahan untuk dilihat 

3. Lalu lintas ada dua hal yang perlu diperhatikan yaitu banyakny orang yang lalu 

lalang biasa memberikan peluang yang besar terjadinya impuls buying dan 

kepadatan serta kemacetan biasanya menjadi hambatan. 

4. Tempat parker yang luas dan aman 

5. Ekpansi yaitu tersedia tempat yang luas untuk perlusan dikemudian hari 

6. Lingkungan yaitu daerah sekitar yang mendukung jasa yang ditawarkan 

Persaingan yaitu lokasi dengan pesaing sejenis 

Proses untuk mengambil keputusan pemilihan lokasi menyerupai piramida, 

dimulai dari yang terluas hingga terkecil (Zimmerer dan Scarborough, 2009: 290). 

Langkah pertama dalam menentukan lokasi usaha adalah memilih wilayah regional 

(negara), wilayah mana di suatu negara yang sesuai dengan karakteristik perusahaan. 

Prioritas utama pengusaha dalam memilih wilayah adalah pelanggan. 
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Setelah memilih wilayah yang tepat pengusaha harus menentukan lokasi yang 

lebih rinci lagi seperti provinsi, faktor-faktor yang harus dipertimbangkan antara lain 

kedekatan dengan pasar, kedekatan dengan bahan baku yang diperlukan, tingkat 

upah, kebutuhan persediaan tenaga kerja, tingkat pajak, akses internet dan biaya 

operasional total. 

Langkah berikutnya adalah menentukan kota. Memilih kota merupakan hal 

yang lebih mendalam lagi yang harus dilakukan pengusaha. Hal-hal yang menjadi 

pertimbangan pengusaha juga semakin mendetail, seperti mengenali kota dan 

lingkungan di sekitarnya, mempelajari karakteristik warga kota (kepadatan penduduk, 

tren pertumbuhan, ukuran keluarga, dan lain lain). Langkah terakhir dalam proses 

pemilihan lokasi adalah memilih tempat yang aktual untuk perusahaan.  

Seperti yang telah dikatakan oleh Kotler (2009:94-95) lokasi juga harus bisa 

memasarkan atau mempromosikan dirinya sendiri. Lokasi atau tempat pada dasarnya 

melakukan 4 aktifitas, yaitu :  

a) Produk atau jasa yang ditawarkan harus sesuai dengan kebutuhan masyarakat  

b) Harga yang ditawarkan harus bisa menarik konsumen dan memperkuat citra yang 

ingin dibentuk  

c) Menghadirkan lokasi yang strategis sehingga memudahkan bagi konsumen  

d) Lokasi atau tempatan akan mempromosikan nilai dan citra diri tempat atau lokasi 

itu sendiri sehingga konsumen bisa membedakannya dengan yang lain.  

 

 



29 
 

2.7.1 Hubungan Lokasi Terhadap Keputusan Pembelian 

Pemilihan lokasi atau tempat yang tepat dapat menentukan keberhasilan suatu 

bisnis. Dengan pemilihan lokasi yang strategis konsumen dapat  dengan mudah 

menjangkau lokasi tersebut dan dapat menimbulkan kepuasan sendiri dalam benak 

konsumen dibandingkan dengan lokasi yang sulit dijangkau. 

Lokasi merupakan keputusan yang dibuat perusahaan berkaitan dengan dimana 

operasi dan stafnya akan ditempatkan. Salah memilih tempat perusahaan akan 

mengakibatkan kerugian bagi perusahaan. Faktor lokasi berpengaruh terhadap 

keputusan yang diambil oleh konsumen untuk membeli suatu produk. (Lupiyoadi 

dalam Rifki Khoirun, 2011:140) 

2.8 Prinsip Islam Tentang Pasar dan Pemasaran Syariah  

Pemasar dan pelanggan yang memahami syariah akan mempertimbangkan  dua 

hal penting dalam melaksanakan aktivitas bisnisnya, yaitu dunia dan akhirat. 

Sedangkan pemasaran syariah adalah strategi bisnis, yang harus memayungi seluruh 

aktivitas dalam sebuah perusahaan, meliputi seluruh proses, menciptakan, 

menawarkan, pertukaran nilai, dari seorang produsen, atau satu perusahaan, atau 

perorangan, sesuai dengan ajaran islam (Alma dan Priansa:2014:342) 

Islam agama yang sangat luar biasa. Islam agama yang lengkap, yang berarti 

mengurusi semua hal dalam hidup manusia. Islam agama yang mampu 

menyeimbangkan dunia dan akhirat, antara hablum minallah (hubungan dengan 



30 
 

Allah) dan hablum minannas (hubungan sesama manusia). Islam menghalalkan 

umatnya berniaga. Bahkan Rasulullah A.S seoarang saudagar yang sangat terpandang 

pada zamannya. Sejak muda beliau dikenal sebagai seoarang pedangan yang jujur. 

“sepanjang perjalanan sejarah, kaum muslim merupakan simbol sebuah amanah dan 

dibidang perdagangan, mereka berjalan di atas adab islamiah”. 

Rasulullah A.S telah mengajarkan umatnya untuk berdagang dengan menjunjung 

tinggi etika keislaman. Dalam beraktivitas ekonomi, umat islam dilarang melakukan 

tindakan bathil. Namun harus melakukan kegiatan ekonomi yang dilakukan saling 

ridho, sebagai mana firman Allah: 

الكَُن بيٌَْكَُن ببِلْ  َْ بَ الَّزِييَ آهٌَُْا لََ تأَكُْلُْا أهَْ لََ يبَ أيَُِّ َّ ٌكُنْ ۚ  ُْْلُُْا ببَطِلِ إلََِّ أىَ تكَُْىَ تجَِبسَةً عَي تشََاضٍ هِّ  تَ

َ كَبىَ بكُِنْ سَحِيوًب   أًَفسَُكُنْ ۚ إىَِّ اللََّّ

Artinya : “Hai orang-orang yang beriman, janganlah kamu saling memakan 

harta sesamamu dengan jalan yang bathil, kecuali dengan jalan perniagaan 

yang berlaku dengan suka sama suka diantara kamu. Dan janganlah kamu 

membunuh dirimu; sesungguhnya Allah adalah maha penyayang kepadamu.” 

(QS.An-Nissa;29) 

Menurut Kertajaya (dalam Alma dan Priansa:2014:352) menyatakan bahwa 

karakteristik pemasaran syariah terdiri dari beberapa unsur yaitu :  

1) Ketuhanan (Rabbaniyah) 

Ketuhanan atau rabbaniyah adalah suatu keyakinan yang bulat, bahwa semua 

gerak gerik manusia selalu berada di bawah pengawasan Allah SWT.  
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2) Etis (Akhlaqiyah) 

Etis atau akhlakqiyah artinya semua perilaku berjalan diatas norma etika yang 

berlaku umum. Etika adalah kata hati, dan kata hati ini adalah kata yang 

sebenarnya, “the will off good”, tidak bisa dibohongi. 

3) Realistis (Al-waqqiyah) 

Realistis atau al-walqqiyah yang artinya sesuai dengan kenyataan, jangan 

mengada ngada apalagi yang menjurus dengan kebohongan. 

4) Humanistis (Al-insaniyah) 

Humanistis atau al-insaniyah yang artinya berkemanusiaan, menghormati 

sesama. Pemasaran berusaha membuat kehidupan menjadi lebih baik. Jangan 

sampai kegiatan pemasaran malah sebaliknya merusak tatanan hidup di 

masyarakat, menjadikan kehidupan masyarakat terganggu, seperti hidupnya 

grombolan hewan, tidak ada aturan dan yang kuat berkuasa. 

2.8.1 Pandangan Islam Tentang Keputusan Pembelian 

  Al-Qur’an dan sunnah Rasulullah merupakan pedoman bagi umat manusia 

didalam rangka segala aspek, termasuk bidan ekonomi khususnya dalam hal jual beli. 

Islam telah mengatur hal yang berhubungan dengan jual beli secara sempurna dan 

juga hukum-hukum jual beli yang jelas didalamnya. Kegiatan ekonomi dalam 

pandangan islam merupakan tuntutan kehidupan dan memiliki nilai ibadah, segala hal 

yang mempunyai unsur merugikan bagi orang lain atau cara jual beli yang haram, 

Allah SWT secara tegas telah melarang dengan firma-Nya: 
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الكَُنْ بيٌَْكَُنْ ببِلْببَطِلِ إلََِّ أىَْ تكَُْىَ تجَِبسَةً عَيْ تشََاضٍ  َْ بَ الَّزِييَ آهٌَُْا لََ تَأكُْلُْا أهَْ ُْْلُُْا يبَ أيَُِّ لََ تَ َّ ٌْكُنْ ۚ   هِ

َ كَبىَ بكُِنْ سَحِيوًب ًْفسَُكُنْ ۚ إىَِّ اللََّّ  أَ

 

Artinya: “Wahai orang-orang yang beriman! Janganlah kamu saling 

memakan harta sesamamu dengan jalan yang batil (tidak benar),kecuali 

dengan jalan perdagangan yang berlaku atas dasar suka sama-suka di antara 

kamu. Dan janganlah kamu membunuh dirimu. Sesungguhnya Allah Maha 

Penyayang kepadamu” (Surah Annisa’ ayat 29). 

  Ayat ini menerangkan hukum jual beli secara umum, dalam ayat ini Allah 

mengharamkan orang beriman untuk memakan, memanfaatkan, menggunakan, (dan 

segala bentuk transaksi lainnya) harta orang lain dengan jalan yang batil, yaitu yang 

tidak dibenarkan oleh syari’at. Kita boleh melakukan transaksi terhadap harta orang 

lain dengan jalan perdagangan dengan asas saling ridha, saling ikhlas. Dan salam ayat 

ini Allah juga melarang untuk bunuh diri, baik membunuh diri sendiri maupun saling 

membunuh. Dan Allah menerangkan semua ini, sebagai wujud dari kasih saying-Nya, 

karena Allah itu Maha Kasih Sayang kepada kita. Dan dialam surah lain Allah SWT 

juga telah melarang umat islam untuk memakan riba didalam jual beli karena barang 

siapa memakan hasil riba, Allah akan memasukan mereka ke neraka dan mereka akan 

kekal didalamnya. Hal ini telah dijelakan oleh Allah SWT dalam firmannya-Nya: 
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ببَ لََ يَُْْهُْىَ إلََِّ كَوَب يَُْْمُ الَّزِي يََُخَبَّطَُُ  نُْ قبَلُْا إًَِّوَب الْبيَْعُ الَّزِييَ يأَكُْلُْىَ الشِّ لكَِ بأًََِِّ يْطَبىُ هِيَ الْوَسِّ ۚ رََٰ الشَّ

ًَُِْىََٰ فلَََُ  َِ فبَ عِظَتٌ هِيْ سَبِّ ْْ ببَ ۚ فوََيْ جَبءٍَُ هَ مَ الشِّ حَشَّ َّ ُ الْبيَْعَ  أحََلَّ اللََّّ َّ ببَ ۗ  ِ ۖ هِثْلُ الشِّ أهَْشٍُُ إلَِى اللََّّ َّ هَب سَلفََ 

 ُ هَيْ عَبدَ فأَ ئكَِ أصَْحَبةُ الٌَّبسِ ۖ ُنُْ فيِِبَ خَبلذُِّىَ َّ ّلََٰ  

 

Artinya: “Orang-orang yang makan(mengambil) riba tidak dapat berdiri 

melainkan seperti berdirinya orang yang kemasukan syaitan lantaran 

(tekanan) penyakit gila. Keadaan mereka yang demikian itu, adalah 

disebabkan mereka berkata (berpendapat), sesungguhnya jual beli itu sama 

dengan riba, padahal Allah telah menghalalkan jual beli dan mengharamkan 

riba. Orang-orang yang telah sampai kepadanya larangan Tuhannya, lalu 

terus berhenti (dari mengambil riba), maka baginya apa yang telah 

diambilnya dahulu (sebelum dating larangan); dan urusannya (terserah) 

kepada Allah. Orang yang kembali (mengambil riba), maka orang itu adalah 

penghuni-penghuni neraka, mereka kekal didalamnya” (Surah Al-Baqarah 

Ayat 275).  

Didalam hadist juga telah dijelaskan tentang jual beli yang diharamkan 

sebagaimana telah dijelaskan dalam hadist berikut : 

ٌْذَكَ  لََ بيَْعُ هَب ليَْسَ عِ َّ لََ سِبْحُ هَب لنَْ تضَْوَيْ  َّ لََ شَشْطَبىِ فىِ بيَْعٍ  َّ بيَْعٌ  َّ   لََ يحَِلُّ سَلفٌَ 
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“Tidak halal menggabungkan utang dengan jual beli, tidak pula dua syarat 

dalam jual beli, tidak pula keuntungan tanpa ada pengorbanan, dan tidak 

pula menjual barang yang tidak kamu miliki “(HR.Ahmad 6671) 

 Sebagai umat islam kita sudah seharusnya untuk mengikuti segala perintah Allah 

dan menjauhi segala larangan-Nya. Salah satunya dengan melakukan jual beli dengan 

jujur dan tidak merugikan orang lain serta menghindari riba. 

2.9 Penelitian Terdahulu 

Tabel 1 

Perbandingan Penelitian-Penelitian Terdahulu Dengan Penelitian Yang di 

Lakukan 

 

No 
Nama 

Peneliti/tahun 

Judul Penelitian 
Hasil Persamaan Perbedaan 

1. Wahyuni 2008  Pengaruh 

Motivasi, 

Persepsi, dan 

Sikap Konsumen 

Terhadap 

Keputusan 

Pembelian 

Sepeda Motor 

Merek Honda di 

Kawasan  

Surabaya Barat  

 

Motivasi, 

persepsi, dan 

sikap 

konsumen 

berpengaruh 

secara positif 

dan signifikan 

terhadap 

keputusan 

pembelian 

sepeda motor 

merek Honda 

1) Indikator 

variabel 

bebas 

motivasi, 

persepsi, 

yang 

digunakan 

sama. 

2) Indikator 

variabel 

terikat nya 

sama yaitu 

keputusan 

pembelian 

 

 

 

 

1) Indikator 

variabel 

bebas ada 

yang 

berbeda 

yaitu 

(Sikap 

konsumen) 

2. Aditya 

Huriartanto 

(2015) 

Pengaruh 

Motivasi Dan 

Persepsi 

Motivasi, 

persepsi 

konsumen 

1) Indikator 

variabel 

bebas 

1) Indikator 

variabel 

bebas yang 
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Konsumen 

Terhadap  

Keputusan 

Pembelian Tiket 

Pesawat  

(Survei Pada 

Konsumen 

Terminal Tiket 

Malang) 

berpengaruh 

secara positif 

dan signifikan 

terhadap 

keputusan 

pembelian 

tiket pesawat 

pada 

konsumen 

terminal tiket 

malang 

motivasi, 

dan 

persepsi, 

yang 

digunakan 

sama. 

2) Indikator 

variabel 

terikat nya 

sama yaitu 

keputusan 

pembelian 

berbeda 

tidak ada 

3. Abdurahman 

Harris (2014) 

Pengaruh Lokasi 

Dan Harga 

Terhadap 

Keputusan 

Pembelian Di 

My Minimarket 

Sungailiat, 

Bangka Belitung 

lokasi dan 

harga 

berpengaruh 

secara 

simultan atau 

bersama-sama 

mempunyai 

pengaruh 

yang 

signifikan 

terhadap 

keputusan 

pembelian di 

My 

Minimarket 

Sungailiat 

1) Indikator 

variabel 

bebas lokasi 

yang 

digunakan 

sama. 

2) Indikator 

variabel 

terikat nya 

sama yaitu 

keputusan 

pembelian 

1) Indikator 

variabel 

bebas yang 

berbeda 

adalah 

variable 

harga 

4. Siti Fatimah 

(2016) 

Analisis 

Pengaruh 

Pelayanan, 

Harga Dan 

Lokasi Terhadap 

Keputusan 

Pembelian (Studi 

Kasus Pada 

Usaha Kuliner 

Rica Xtra Pedas 

Fadhil Di Daerah 

Istimewa 

Yogyakarta) 

Pengaruh 

Pelayanan, 

harga dan 

lokas 

berpengaruh 

secara positif 

dan signifikan 

terhadap 

keputusan 

pembelian 

(studi Kasus 

pada Usaha 

Kuliner Rica 

Xtra Pedas 

1) Indikator 

variabel 

bebas lokasi 

yang 

digunakan 

sama. 

2) Indikator 

variabel 

terikat nya 

sama yaitu 

keputusan 

pembelian 

1) Indikator 

variabel 

bebas ada 

yang 

berbeda 

yaitu 

variabel 

(pelayanan 

dan harga)  
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Fadhil di 

Daerah 

Istimewa 

Yogyakarta) 

 

2.10 Konsep Operasional Variabel 

No Variabel Definisi Indikator Skala 

1 Motivasi 

Konsumen (X1) 

 

Motivasi dapat 

digambarkan sebagai 

tenaga pendorong 

dalam diri individu 

yang memaksa 

mereka untuk 

bertindak (Shiffman 

dan Kanuk : 

2008:72). 

1. Dorongan kebutuhan 

akan memiliki dan 

menggunakan produk/ 

/jasa. 

2. Dorongan kebutuhan 

akan mengkonsumsi 

produk/jasa. 

3. Dorongan akan tren yang 

sedang terjadi di 

lingkungan sosial. 

4. Dorongan kegemaran 

akan produk/jasa. 

(Frederecca dan 

Chairy: 2010:138). 
 

Likert 

2 Persepsi 

Konsumen (X2) 

Persepsi merupakan 

suatu proses yang 

timbul akibat adanya 

sensasi, dimana 

adalah aktivitas 

merasakan atau 

penyebab keadaan 

emosi yang 

menggembirakan. 

Sangadji dan 

Sopiah (2013:64) 

1. Pemahaman terhadap 

kenyamanan 

2. Pemaham terhadap 

variasi kegiatan 

3. Pemahaman terhadap 

kebersihan  

4. Pemahaman terhadap 

keamanan (Frederecca 

dan chairy:2010:138) 
 

 

 

 

 

Likert 

3 Lokasi (X3) Lokasi berarti 

hubungan dimana 

1. Tempat yang strategis 

dan mudah dijangkau. 

Likert 
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perusahaan harus 

bermarkas dan 

melakukan operasi. 

Pemilihan lokasi 

yang baik 

merupakan 

keputusan yang 

sangat penting, 

pertama karena 

keputusan lokasi 

mempunyai dampak 

yang permanen dan 

jangka panjang. 

Kedua, lokasi akan 

mempengaruhi 

pertumbuhan usaha 

dimasa mendatang.    

Rambat Lupiyoadi 

(2006 

2. Situasi lingkungan yang 

ama. 

3. Dekat dengan pusat 

keramaia. 

4. Tersedianya lahan parkir 

yang memadai. 

(Rambat Lupiyoadi 2006) 

 

4 Keputusan 

Pembelian (Y) 

Keputusan sebagai 

pemilihan suatu 

tindakan dari dua 

pilihan alternative 

atau lebih. 

(Shiffman dan 

Kanuk 2008:96). 

1. Informasi tentang 

Kualitas. 

2. Keputusan terhadap 

produk yang berkualitas 

3. Keputusan terhadap 

harga yang diberikan 

4. Keputusan terhadap 

pelayanan yang 

diberikan. 

(Anwar:2015:8). 

Likert 
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2.11 Kerangka Pemikiran 

Berdasarkan pada uraian teori yang telah dikemukakan serta permasalahan yang 

ada, maka perlu dibuat kerangka pemikiran. Adapun kerangka pemikiran dalam 

penelitian ini dapat dilihat dalam gambar ini : 

Gambar 2.3 

Bagan Kerangka Pemikiran 

 

Variabel Independent 

    H1 Variabel Dependent 

 H2     

    H3 

                  

  H4  

  s  

Sumber : (Sangadji dan Sopiah:2013:24) 

 

 

 

 

 

 

 

Keputusan 

Pembelian (Y) 

Motivasi  (X1) 

Persepsi konsumen 

(X2) 

Lokasi (X3) 
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2.12 HIPOTESIS 

Berdasarkan latar belakang masalah dan tinjauan pustaka yang telah di uraikan 

diatas, maka dapat diajukan hipotesis sebagai berikut : 

H1 :  Diduga motifasi berpengaruh secara parsial terhadap keputusan konsumen 

mengunjungi wisata alam mayang pekanbaru  

H2 : Diduga persepsi konsumen berpengaruh secara parsial terhadap keputusan 

konsumen mengunjungi wisata alam mayang pekanbaru  

H3 :  Diduga lokasi berpengaruh secara parsial terhadap keputusan konsumen 

mengunjungi wisata alam mayang pekanbaru 

H4 : Diduga motivasi, persepsi konsumen dan lokasi berpengaruh secara parsial 

terhadap keputusan konsumen mengunjungi wisata alam mayang pekanbaru 

 


