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BAB II 

KAJIAN PUSTAKA 

 

2.1 Pemasaran 

Banyak orang yang menduga pemasaran hanya terbatas dalam lingkup 

penjualan dan periklanan. Padahal keduanya hanya bagian dari banyak fungsi 

pemasaran. Drucker dalam Kotler (2007: 7) menjelaskan bahwa orang 

dapat mengasumsi akan selalu ada kebutuhan penjualan akan tetapi tujuan 

pemasaran bukan untuk memperluas penjualan hingga kemana-mana. Tujuan 

pemasaran adalah mengetahui dan memahami pelanggan sedemikian rupa 

sehingga produk dan jasa itu cocok dengan pelanggan. Idealnya, pemasaran 

hendaknya menghasilkan seorang pelanggan yang siap untuk membeli.  

Menurut Kotler dan Keller (2009: 25), pemasaran adalah sebuah 

proses kemaksyaratan dimana individu dan kelompok memperoleh apa yang 

mereka butuhkan dan inginkan dengan menciptakan, menawarkan, dan secara 

bebas mempertukarkan produk dan jasa yang bernilai dengan orang lain. 

Sedangkan menurut American Marketing Association (AMA) dalam Kotler 

dan Keller (2009: 47), pemasaran adalah suatu fungsi organisasi dan 

serangkaian proses untuk menciptakan, mengkomunikasikan, dan memberikan 

nilai kepada pelanggan dan untuk mengelola hubungan pelanggan dengan cara 

yang menguntungkan organisasi dan pemangku kepentingan. 

Dari beberapa pendapat diatas dapatlah dimengerti bahwa pemasaran 

(Marketing) merupakan suatu sistem menyeluruh dari kegiatan usaha/bisnis, 
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yakni; untuk merencanakan, menentukan harga, mempromosikan dan 

mendistribusikan barang dan jasa untuk memuaskan kebutuhan konsumen 

atau pemakai, serta bertujuan untuk menghasilkan keuntungan. Selain itu 

konsep pemasaran pada dasarnya lebih berurusan dengan pelanggan 

dibandingkan fungsi bisnis lainnya. Memahami, menciptakan, 

mengkomunikasikan, memberikan nilai dan juga kepuasan kepada konsumen 

adalah inti dari pemikiran dan konsep pemasaran modern. 

2.2 Bauran Pemasaran Jasa 

 Unsur-unsur bauran pemasaran jasa terdiri atas tujuh hal, yakni: 

a. Produk 

Produk merupakan bentuk penawaran organisasi jasa yang ditujukan 

untuk mencapai tujuan organisasi melalui pemuasan kebutuhan dan keinginan 

pelanggan. Dalam hal ini, yang perlu diperhatikan dalam produk adalah 

konsumen tidak hanya membeli fisik dari produk itu tetapi membeli manfaat 

dan nilai dari produk tersebut. Terutama pada produk jasa yang kita kenal tidak 

menimbulkan beralihnya kepemilikan dari penyedia jasa kepada konsumen, 

(Tjiptono, 2014 : 42). 

Yang dimaksudkan dalam pembahasan produk jasa disini adalah Total 

Produk, yang terdiri dari: 

a) Produk inti (core product), merupakan fungsi inti dari produk tersebut. 

b) Produk yang diharapkan (expected product). 

c) Produk tambahan (augmented product). 

d) Produk potensial (potential product). 
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b. Harga 

Menurut Tjiptono (2014: 42), Karakteristik intangible jasa 

mengakibatkan harga menjadi indikator signifikan atas kualitas dan keputusan 

konsumen untuk membeli.Karakteristik personal dan non-transfereble pada 

beberapa tipe jasa memungkinkan diskriminasi harga dalam pasar jasa tersebut. 

Penentuan harga jugaberhubungan dengan pendapatan dan turut mempengaruhi 

penawaran atau saluran pemasran. Akan tetapi, hal terpenting adalah keputusan 

dalam penentuan harga haruslah konsisten dengan strategi pemasaran secaran 

keseluruhan. 

Faktor-faktor yang mempengaruhi penentuan harga adalah: 

a) Positioning(pemosisian) jasa. 

b) Sasaran perusahaan. 

c) Tingkat persaingan. 

d) Siklus hidup jasa. 

e) Elastisitas permintaan. 

f) Struktur biaya. 

g) Sumber daya yang digunakan. 

h) Kondisi ekonomi secara umum. 

i) Kapasitas jasa. 

c. Tempat  

Menurut Tjiptono (2014: 43), lokasi menyangkut kemudahan akses 

terhadap jasa bagi para pelanggan potensial. Hal ini meliputi  lokasi fisik, 
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mengenai penggunaan perantara umtuk meningkatkan aksesibilitas jasa bagi 

para pelanggan dan non-lokasi yang ditetapkan demi ketersediaan jasa. 

d. Promosi 

Menurut Tjiptono (2014: 42), secara garis besar promosi 

membutuhkan penekanan tertentu pada upaya meningkatkan kenampakan 

tangibilitas jasa. Hal yang perlu diperhatikan dalam promosi adalah pemilihan 

bauran promosi (promotion mix), diantaranya: 

a) Iklan (Advertising). 

b) Penjualan perorangan (personal selling). 

c) Promosi Penjualan (sales promotion). 

d) Hubungan Masyarakat (public relationship). 

e. Orang (People) 

Menurut Tjiptono (2014: 43), „orang‟ merupakan unsur vital dalam 

bauran pemasaran. Dalam hubungannya dengan pemasaran jasa, maka „orang‟ 

yang berfungsi sebagai penyedia jasa sangat mempengaruhi kualitas jasa yang 

diberikan. Keputusan dalam „orang‟ ini berarti berhubungan dengan seleksi, 

pelatihan, motivasi, dan manajemen sumberdaya manusia. 

Menurut Lupiyoadi dan Hamdani (2006: 75), Terdapat empat kriteria 

peranan atau pengaruh dari aspek  „orang‟ yang mempengaruhi konsumen, 

yakni : 

1) Contactors : „orang‟ disini berinteraksi langsung dengan konsumen 

dalam frekuensi yang cukup sering dan sangat mempengaruhi 

keputusan konsumen untuk membeli. 
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2) Modifiers : „orang‟ disini tidak secara langsung mempengaruhi 

konsumen tetapi cukup sering berhubungan dengan konsumen, contoh 

resepsionis.  

3) Influencers : „orang‟ disini mempengaruhi konsumen dalam keputusan 

untuk membeli tetapi tidak secara langsung kontak dengan konsumen. 

4) Isolateds : „orang‟ disini tidak secara langsung ikut serta dalam bauran 

pemasaran dan juga tidak sering bertemu dengan konsumen. Contoh: 

karyawan bagian administrasi penjualan, SDM, dan pemprosesan data. 

f. Proses (Process) 

Menurut Tjiptono (2014: 43), proses produksi atau operasi merupakan 

factor penting bagi konsumen high-contact service, yang kerapkali juga 

berperan sebagai co-producer jasa bersangkutan. Sedangkan menurut 

Lupiyoadi dan Hamdani (2006: 76). proses merupakan gabungan semua 

aktivitas, umumnya terdiri dari prosedur, jadwal pekerjaan, mekanisme, 

aktifitas, dan hal-hal rutin dimana jasa menghasilkan dan disampaikan kepada 

konsumen. 

Proses dapat dibedakan dalam 2 cara, yakni : 

1) Kompleksitas, berhubungan dengan langkah-langkah dan tahapan 

proses. 

2) Keragaman, berhubungan dengan adanya perubahan dalam langkah-

langkah atau tahapan proses. 

Sehubungan dengan 2 cara diatas, terdapat empat alternatif mengubah 

proses yang dapat dipilih oleh pemasar, yakni : 
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a. Mengurangi keragaman, berarti terjadi pengurangan biaya, peningkatan 

produktivitas dan kemudahan distribusi. 

b. Menambah keragaman, berarti memperbanyak fleksibilitas dalam 

produksi yang dapat mengakibatkan naiknya harga.  

c. Mengurangi kompleksitas, berarti cenderung lebih terspesialisasi. 

d. Menambah kompleksitas, berarti lebih cenderung ke penetrasi pasar 

dengan cara menambah jasa yang diberikan. 

g. Physical Evidence 

Menurut Tjiptono (2014: 43), karakteristik intangible pada jasa yang 

menyebabkan pelanggan potensial tidak bisa menilai suatu jasa sebelum 

mengkonsumsinya. Hal ini menyebabkan resiko yang dipersepsikan konsumen 

dalam keputusan pembelian yang semakin besar. Ada dua jenis bukti fisik, 

yakni: 

a. Bukti penting (essential evidence): merupakan keputusan-keputusan 

yang dibuat oleh pemberi jasa mengenai desains dan tata letak (layout) 

dari gedung, ruangan dan lain-lain. 

b. Bukti pendukung (peripheral evidence): merupakan nilai tambah yang 

bila berdiri sendiri tidak akan berarti apa-apa. Jadi hanya berfungsi 

sebagai pelengkap saja, walaupun begitu bukti pendukung  berperan 

sangat penting dalam proses produksi jasa. Contohnya tiket kereta api. 
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2.3 Jasa Transportasi 

a. Pengertian Jasa  

Dalam bisnis jasa, fokus pelanggan menjadi pilihan tepat untuk 

menjalankan aktivitas pemasaran. pelayanan purnajual kepada pelanggan 

adalah perwujudan terciptanya layanan konsumen. Hal ini juga menjadi salah 

satu cara untuk mempertahankan pelanggan. 

Menurut Lupiyadi dan Hamdani, (2006: 5)jasa merupakan semua 

aktifitas ekonomi yang hasilnya bukan berbentuk produk fisik atau konstruksi, 

yang umumnya dihasilkan dan dikonsumsi secara bersamaan serta memberikan 

nilai tambah konsumen.  

Menurut Kotler (dalam Lupiyadi dan Hamdani 2006: 6)jasa adalah 

setiap tindakan atau perbuatan yang ditawarkan oleh salah satu pihak ke pihak 

lain yang secara prinsip intangible (tidak berwujud) dan tidak menyebabkan 

perpindahan kepemilik-an apapun. Produksi jasa bisa ber-hubungan produk 

fisik atau non fisik. 

Dengan demikian, maka pengertian jasa dapat disimpulkan sebagai 

sesuatu yang sifatnya tidak berwujud yang dirancang untuk memberikan 

pelayanan guna kesejahtraan konsumen atau pemakainya.  

b. Trasportasi 

Menurut Nasution (2008), transportasi adalah sebagai pemindahan 

barang dan manusia dari tempat asal ke tempat tujuan. Sedangkan menurut 

Wibowo (2014: 2) transportasi atau pengangkutan merupakan bidang kegiatan 

yang sangat penting dalam kehidupan masyarakat di Indonesia. Jadi pengertian 
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tranportasi berarti sebuah proses, yakni proses pemindahan, proses pergerakan, 

proses mengangkut dan mengalihkan di mana proses ini tidak bisa dilepaskan 

dari keperluan akan alat pendukung untuk menjamin lancarnya proses 

perpindahan sesuai dengan waktu yang diinginkan. 

Dalam transportasi, yang tidak kalah penting akan kebutuhan alat 

transportasi adalah kebutuhan kenyamanan, keamanan, dan kelancaran 

pengangkutan yang menunjang pelaksanaan pembangunan yang berupa 

penyebaran kebutuhan pembangunan, pemerataan pembangunan, dan distribusi 

hasil pembangunan diberbagai sektor ke seluruh pelososk tanah air, misalnya; 

sektor industri, perdagangan, pariwisata dan pendidikan. Selain itu, menurut 

Kramadibrata (2006: 42-44) dalam meningkatkan kualitas transportasi yang 

lebih baik, ada beberapa faktor yang harus di pertimbangkan, yakni faktor 

keselamatan perjalanan (safety), ketepatan waktu, kemudahan layanan, 

kenyamanan, dan kecepatan &perpindahan keberadaan. 

c. Manajemen Transportasi  

Sistem manajemen transportasi (transportation management system) 

adalah rangkaian sistem atau pengelolaan terhadap moda transportasi oleh 

suatu kelompok atau golongan (Andriansyah, 2015: 19). 

Begitu pentingnya transportasi bagi kehidupan manusia, maka perlu 

dilakukan pengelolaan atau manajemen transportasi yang baik. Pada umunya, 

manajemen transportasi menghadapi tiga tugas utama: 

1. Menyusun rencana dan program untuk mencapai tujuan dan misi       

organisasi secara keseluruhan. 
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2. Meningkatkan produktivitas dan kinerja perusahaan. 

3. Mengoperasikan angkutan secara garis besar.  

Manajemen transportasi dapat ditinjau dari dua sisi yaitu   manajemen 

transportasi dalam industri atau perusahaan dan manajemen transportasi dalam 

masyarakat (public transport). 

Faktor ekstern yang mempengaruhi manajemen transportasi:  

a. UU/PP. Undang-Undang/Peraturan Pemerintah  

Undang-undang atau kebijaksanaan pemerintah merupakan faktor 

yang dominan mempengaruhi terhadap pengelolaan usaha transportasi, 

Undang-Undang lalu lintas jalan raya, kenaikan pajak dan kenaikan 

BBM.  

b. Pengaruh pemakai jasa (Demand) 

  Perusahaan angkutan dalam rangka memenuhi kebutuhan 

pelanggan, senantiasa memberikan pelayanan yang sebaik-baiknya. Dan 

bagi pengguna jasa angkutan yang diutamakan adalah aman, teratur, 

tertib, cepat dan memuaskan. Dari segi demand inilah merupakan titik 

tolak, apakah suatu perusahaan break even atau tidak. 

2.4 Perilaku Konsumen 

The American Marketing Asociation (Oentoro, 2012:4) 

mendefinisikan perilaku konsumen sebagai interaksi dinamis antara afeksi 

dan kognisi, perilaku dan lingkungan dimana manusia melakukan kegiatan 

pertukaran dalam hidup mereka. 
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Menurut Suprapti (2010: 57) menjelaskan perilaku konsumen adalah 

“suatu studi tentang individu, kelompok, atau organisasi dan proses yang 

mereka gunakan untuk memilih, mendapatkan, menggunakan dan membuang 

produk jasa, pengalaman, atau gagasan untuk memenuhi kebutuhan dan 

dampak dari proses itu pada konsumen dan masyarakat”. Hal ini juga dijelasan 

oleh Morissan (2010: 84) mengenai perilaku konsumen yang merupakan 

kegiatan dan proses yang dilalui oleh seseorang ketika mencari, memilih, 

membeli, menggunakan, mengevaluasi, dan membuang suatu produk atau jasa 

yang nantinya akan digunakan untuk memenuhi serta memuaskan kebutuhan 

dan keinginannya.  

Menurut Simamora (dalam Prasojo, 2012: 12) menjelaskan bahwa 

perilaku konsumen menyoroti perilaku individu dan rumah tangga. Perilaku 

konsumen juga menyangkut suatu proses keputusan sebelum pembelian, serta 

tindakan dalam memperoleh, memakai, mengkonsumsi, menghabiskan produk. 

perilaku konsumen meliputi perilaku yang dapat diamati seperti jumlah yang 

dibelanjakan, kapan, dengan siapa, oleh siapa, dan bagaimana barang yang 

sudah dibeli dikonsumsi. 

Teori perilaku konsumen yang lebih mendalam dijelaskan oleh 

Shiffman dan Kanuk (dalam Oentoro, 2012: 77) perilaku konsumen adalah 

perilaku yang diperhatikan konsumen dalam mencari, membeli, menggunakan, 

mengevaluasi dan mengabaikan produk jasa atau ide yang diharapkan dapat 

memuaskan konsumen untuk dapat memuaskan kebutuhannya dengan 

mengkonsumsi produk atau jasa yang ditawarkan. 
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Secara skematis, dimensi prilaku konsumen meliputi tiga aspek utama: 

tipe, perilaku, dan peranan pelanggan (Gambar 2.1). 

Gambar 2.1 Dimensi Perilaku Konsumen 

 

Sumber: Fandy Tjiptono, Pemasaran Jasa; 51 

 

a. Tipe Pelanggan, meliputi: 

1. Konsumen akhir atau konsumen rumah tangga, yaitu konsumen yang 

melakukan pembelian untuk kepentingan dirinya sendiri, kepentingan 

keluarganya, atau keperluan hadiah bagi teman maupun saudara, tanpa 

bermaksud untuk memperjual-belikannya. Dengan kata lain, 

pembelian dilakukan semata-mata untuk keperluan konsumsi sendiri. 

2. Konsumen Bisnis (disebut juga organisasional,konsumen industrial, 

atau konsumen antara) adalah jenis konsumen yang melakukan 

pembelian untuk keperluan pemprosesan lebih lanjut, kemudian dijual 

(produsen); disewakan atau dijual kepada pihak lain (pedagang); 

digunakan untuk keperluan layanan sosial dan kepentingan publik 

(pasar pemerintah dan organisasi). Dengan demikian, tipe konsumen 

ini meliputi organisasi bisnis maupun organisasi nirlaba (seperti 

rumahsakit, sekolah, instansi pemerintah, LSM, dan sebagainya). 
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b. Peranan Konsumen, terdiri dari: 

1. User adalah orang yang benar-benar (secara aktual) mengkonsumsi 

atau menggunakan produk atau mendapatkan manfaat dari produk 

atau jasa yang dibeli. 

2. Payer adalah orang yang mendanai atau membiayai pembelian. 

3. Buyer adalah orang yang berpartisipasi dalam pengadaan produk dari 

pasar. 

Masing-masing peranan diatas bisa dilakukan oleh satu orang, bisa pula 

oleh individu yang berbeda. Maksudnya adalah seseorang bisa saja merangkap 

tugas menjadi user,payer dan buyer. Selain itu, bisa juga individu A menjadi 

payer, individu B menjadi user, dan individu C menjadi bayer. Itu semua 

tergantung pada konteks atau situasi pembelian. 

c. Perilaku Pelanggan, terdiri dari: 

1. Aktivitas mental, seperti menilai kesesuaian merek produk, menilai 

kualitas produk berdasarkan informasi yang diperoleh dari iklan dan 

mengevaluasi pengalaman aktual dari konsumsi produk/jasa. 

2. Aktivitas fisik, meliputi mengunjungi toko, membaca panduan 

konsumen atau katalog, berinteraksi dengan wiraniaga, dan memesan 

produk. 

Pemahaman atas proses aktivitas mental dan fisik pelanggan ini 

mengarah pada pengidentifikasian pihak mana saja yang terlibat dalam proses 

tersebut, siapa saja yang memainkan masing-masing peran yang ada (user, 

payer, dan buyer), mengapa proses-proses tertentu bisa terjadi, karakteristik 
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konsumen seperti apa yang menentukan prilaku mereka, dan faktor lingkungan 

apa yang mempengaruhi proses perilaku pelanggan.  

2.5 Model Perilaku Konsumen 

Model prilaku konsumen telah dijelaskan oleh Assael (dalam Suryani, 

2008: 12) menjelaskan bahwa komponen inti dari model keputusan konsumen 

ini adalah consumer decisionmaking yang merupakan proses menerima, 

mengevaluasi informasi merek produk tertentu. Model ini merupakan model 

yang sederhana dengan tiga faktor yang mempengaruhi konsumen, 

diantaranya: konsumen individual, pengaruh lingkungan dan rangsangan 

perusahaan (strategi pemasaran). 

Model perilaku konsumen menurut Kotler (2007: 183) yang dimaksud 

adalah model rangsangan tanggapan. Rangsangan tanggapan ini dilakukan 

untuk mengetahui reaksi konsumen terhadap berbagai bentuk rangsangan 

pemasaran (marketing mix) yang terdiri dari ekonomi, teknologi, politik dan 

kebudayaan. Seluruh rangsangan ini melewati kotak hitam pembeli yang 

mencakup karakteristik pembeli dan proses kebutuhan pembeli yang 

selanjutnya menghasilkan keputusan dari pembeli yang meliputi: pilihan 

produk, pilihan harga, pilihan penyalur, waktu pembelian dan jumlah 

pembelian.           Gambar 2.2 Model Perilaku Konsumen 

 

Sumber :Kotler dan Armstrong (2012: 129) 
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Model tersebut menunjukkan bahwa stimuli dari luar akan masuk 

kedalam kontak hitam pembeli dan menghasilkan respon tertentu pada 

konsumen. Stimulasi dari luar terdiri atas dua macam, yaitu: produk, harga, 

distribusi, dan promosi. Sedangkan stimuli lain terdiri atas: keadaan ekonomi, 

teknologi, politik dan kebudayaan. Yang harus dipahami adalah apa yang 

terjadi didalam kotak hitam pembeli yang merupakan mediator antara 

rangsangan dan respon. Kotak hitam pembelian ini terdiri dari dua komponen, 

bagian pertama adalah karakteristik pembelian yang meliputi faktor budaya, 

sosial, personal dan psikologis yang mempunyai pengaruh utama terhadap 

reaksi pembelian atas rangsangan yang diterima, dan bagian kedua adalah 

proses yang mempengaruhi hasil keputusan. Proses pengambilan keputusan 

meliputi aktivitas pengenalan masalah, pencarian informasi, evaluasi, 

pengambilan keputusan dan perilaku setelah pembelian. 

Berdasarkan model diatas, maka keputusan pembelian ditentukan oleh 

stimuli baik yang berasal dari luar individu (usaha-usaha yang dilakukan oleh 

pemasar melalui strategi pemasarannya dan lingkungan) serta hal-hal yang ada 

pada konsumen sendiri. Keputusan konsumen dapat berupa pemilihan produk, 

pemilihan merek, pemilihan penjual, waktu dan jumlah pembelian. 

2.6 Faktor yang Mempengaruhi Perilaku Konsumen dalam Pengambilan 

Keputusan 

Kotler & Keller (2009: 166) menyatakan bahwa dalam mengambil 

keputusan konsumen tidak terlepas dari beberapa faktor yang menjadi 
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pertimbangan, faktor-faktor yang dimaksud adalah faktor budaya, faktor sosial, 

faktor pribadi, dan faktor psikologis. 

a. Faktor budaya merupakan faktor yang paling mendasar mempengaruhi 

keputusan konsumen, yang terdiri dari budaya, sub-budaya, dan kelas 

sosial.  

b. Faktor sosial yang meliputi kelompok refrensi, keluarga, serta peran 

dan status sosial.  

c. Faktor pribadi (individu) yang terdiri dari usia dan tahap dalam siklus 

hidup pembeli, pekerjaan dan keadaan ekonomi, kepribadian dan 

konsep diri, serta gaya hidup dan nilai.  

d. Faktor psikologis yang dipertimbangkan konsumen dalam mengambil 

keputusan yaitu, motivasi,persepsi, pembelajaran, dan memori. 

2.7 Jenis Perilaku Keputusan Pembelian  

Menurut Hawkins dan Engel (Tjiptono, 2008:20) menjelaskan bahwa 

proses pengambilan keputusan dibagi menjadi tiga jenis, diantaranya: 

a. Proses pengambilan keputusan yang luas,dalam tahap ini konsumen 

mencari informasi tentang produk atau merek tertentu dan 

mengevaluasi seberapa baik masing-masing alterrnatif tersebut dapat 

memecahkan masalanya. Evaluasi produk akan mengarah pada 

keputusan pembelian. Proses pengambilan keputusan yang luas terjadi 

untuk kepentingan khusus bagi konsumen atau untuk pengambilan 

keputusan yang membutuhkan tingkat keterlibatan tinggi. Seperti 

pembelian alat elektronik mahal, rumah dan lain-lain. 
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b. Proses pengambilan keputusan terbatas terjadi apabila konsumen 

mengenal masalahnya, kemudian mengevaluasi beberapa alternatif 

produk atau merek berdasarkan pengetahuan yang dimiliki tanpa 

berusaha (atau hanya melakukan sedikit usaha) mencari informasi baru 

tentang produk atau merek tersebut. Ini biasanya berlaku berlaku untuk 

pembelian produk-produk yang kurang penting atau pembelian yang 

bersifat rutin. Dimungkinkan pula bahwa proses pengambilan 

keputusan terbatas ini terjadi pada kebutuhan yang sifatnya emosional 

atau juga pada environmental needs. 

c. Proses pengambilan keputusan yang bersifat kebiasaan, merupakan 

proses  yang paling sederhana yaitu konsumen mengenal masalahnya 

kemudian langsung mengambil keputusan untuk membeli merek  

favorit/ kegemarannya. Evaluasi terjadi bila merek yang dipilih tersebut 

ternya tidak sebagus atau sesuai dengan yang diharapkan. 

2.8 Pengambilan Keputusan 

Menurut Kotler (2008: 184) proses psikologi dasar memainkan peran 

penting dalam memahami bagaimana konsumen benar-benar membuat 

keputusan pembelian, periset pemasaran mengembangkan “model tingkat” 

proses keputusan pembelian konsumen melalui lima tahap, yaitu : 

1. Pengenalan Masalah 

Proses pembelian dimulai ketika pembeli menyadari suatu masalah atau 

kebutuhan yang dipicu rangsangan internal atau eksternal. 

2. Pencarian Informasi 
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Konsumen sering mencari jumlah informasi yang terbatas.Dapat 

dibedakan antara dua tingkat keterlibatan dengan pencarian.Keadaan 

pencarian yang lebih rendah disebut perhatian tajam, artinya konsumen lebih 

reseptif terhadap informasi tentang sebuah produk. 

3. Evaluasi Alternatif 

Tidak ada proses tunggal yang digunakan oleh semua konsumen dalam 

semua situasi pembelian. Pertama konsumen berusaha memuaskan sebuah 

kebutuhan, mencari manfaat tertentu dari solusi produk dan melihat masing-

masing produk sebagai sekelompok atribut. Konsumen akan memeberi 

perhatian terbesar pada atribut yang bermanfaat memenuhi kebutuhan. 

4. Keputusan Pembelian 

Jika konsumen membentuk evaluasi merek, ada dua faktor yang 

mengintervensi antara maksud dan keputusan pembelian. Faktor pertama 

adalah sikap orang lain dimana tergantung pada dua hal, yaitu intensitas sikap 

negatif orang lain pada alternatif yang kita suka dan motivasi kita mematuhi 

kehendak orang lain. Faktor kedua adalah faktor situasional yang tidak 

antisipasi yang mungkin muncul untuk mengubah niat pembelian. 

5. Perilaku Pascapembelian 

Pemasar harus mengamati kepuasan dan tindakan penggunaan produk 

pasca-pembelian. 

Assael dalam Suryani (2013: 11) menjelaskan bahwa pengambilan 

keputusan konsumen merupakan proses menerima, dan mengevaluasi 

informasi merek produk tertentu. Terdapat dua faktor  yang memepengaruhi 
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pengambilan keputusan yang selanjutnya akan menentukan respon konsumen. 

Pertama, konsumen itu sendiri  dan kedua, faktor lingkungan.  

 

Faktor pertama adalah unsur-unsur yang berasal dari dalam konsumen 

itu sendiri. Unsur-unsur dari dalam konsumen itu sendiri yang berpengaruh 

terhadap pengambilan keputusan, yaitu: pikiran konsumen yang meliputi 

kebutuhan atau motivasi, persepsi, sikap, dan karakteristik konsumen yang 

meliputi: demografi, gaya hidup, dan kepribadian. 

Faktor kedua adalah pengaruh lingkungan yang terdiri atas nilai 

budaya, sub dan lintas budaya, kelas sosial, face to face group, dan situasi lain 

yang menentukan. Faktor lingkungan melalui komunikasi menyediakan 

informasi yang dapat berpengaruh terhadap pengambilan keputusan konsumen. 

Adapun bentuk dari komunikasi dapat berupa komunikasi kelompok, 

komunikasi dari mulut ke mulut, komunikasi pemasaran dan lintas kelompok.  

 

 

Umpanbalikkepadakonsumen  
*  EvaluasisetelahPembelian  

 *  Pengembanganstrategipemasaran  
 

  

 

 

  

Umpanbalik kepadalingkungan  
 * Komunikasidarimulutkemulut  
 * Pengembanganstrategipemasaran  
 Gambar2.3 Model  PengambilanKeputusan  ( Sumber :Assael (2004: 22) )  
 

Konsumen Individual  

KonsumenLingkungan  

 Pengambilan  Keputusan  ResponKonsumen  
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2.9 Perspektif Islam  

a. Pengambilan Keputusan dalam Perspektif Islam 

Proses pengambilan keputusan dalam islam menurut Nawawi 

(1993:64-77) dalam bukunya yang berjudul “Kepemimpinan Menurut 

Islam”, sebagai berikut : 

1. Menghimpun dan melakukan pencatatan serta pengembangan data, 

yang jika perlu dilakukan melalui kegiatan penulisan, sesuai dengan 

bidang yang akan di tetapkan keputusannya. 

2. Menghimpun firman-firman Allah SWT dan Hadist Rasullah SAW 

sebagai acuan utama, sesuai dengan bidang yang akan di tetapkan 

keputusannya. 

3. Melakukan analisis data dengan merujuk pada firman-firman Allah 

SWT dan Hadits Rasullah SAW, untuk memisahkan dan memilih yang 

relevan dan tidak relevan untuk di rangkai menjadi kebulatan. 

4. Memantapkan keputusan yang ditetapkan, setelah meyakini tidak 

bertentangan dengan kehendak Allah SWT berdasarkan firman-

firaman-Nya dan Hadits Rasullah SAW. 

5. Melaksanakan keputusan secara operasional dalam bentuk kegiatan-

kegiatan kongkrit oleh para pelaksana. 

6. Menghimpun data operasional sebagai data baru, baik yang mendukung 

ataupun yang menolak keputusan yang telah ditetapkan. Data tersebut 

dapat di pergunakan langsung untuk memperbaiki keputusan sebagai 

umpan balik (feedback), apabila ternyata terdapat kekeliruan. 
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b. Keinginan dan Kebutuhan dalam perspektif Ekonomi Islam 

Dalam ekonomi konvensional tampaknya tidak membedakan antara 

kebutuhan dan keinginan, kerena keduanya memberikan efek yang sama bila 

tidak terpengaruhi, yakni kelangkaan. Akan tetapi dalam ekonomi islam 

kebutuhan dan keinginan dibedakan, imam Al-Ghozali membedakan dengan 

jelas antara keinginan (syahwat) dan kebutuhan (hajat), sesuatu yang 

tampaknya agak sepele tetapi memiliki konsekuensi yang amat besar dalam 

ilmu ekonomi.  

Menurut Imam Al-Ghozali kebutuhan adalah keinginan manusia untuk 

mendapatkan sesuatu yang diperlukan dalam rangka mempertahankan 

kelangsungan hidupnya dan menjalankan fungisnya. Kita melihat misalnya 

dalam hal kebutuhan akan makanan, kebutuhan makanan adalah untuk 

menolak kelaparan dan melangsungkan kehidupan. Pada tahap ini memang 

tidak bisa dibedakan antar keinginan. dan kebutuhan. Namun manusia harus 

mengetahui bahwa tujuan utama diciptakannya nafsu ingin makan adalah untuk 

menggerakkannya mencari makanan dalam rangka menutup kelaparan, 

sehingga fisik manusia tetap sehat dan mampu menjalankan fungsinya secara 

optimal sebagai hamba Allah yang beribadah kepada-Nya. Di sinilah letak 

perbedaannya, Islam selalu mengaitkan kegiatan memenuhi kebutuhan dengan 

tujuan utama manusia diciptakan.   

Kebutuhan dan keinginan tersebut dapat dilakukan antara seorang 

dengan orang yang lain yang terdapat hubungan dengan sama-sama mencari 

kepuasan yang salah satunya dalam kegiatan ekonomi, dan Islam mengajarkan 
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apabila melakukan transaksi ekonomi (jual-beli) hendaknya dengan saling 

ridha antara pembeli dengan penjual. Ekonomi sebagai salah satu aspek 

kehidupan, tentu juga sudah diatur oleh Islam. Ekonomi Islam sesungguhnya 

secara inhern merupakan konsekuensi dari kesempurnaan Islam itu sendiri. 

Islam menuntut kepada umatnya untuk mewujudkan keislamannya dalam 

seluruh aspek kehidupannya. Ilmu ekonomi Islam merupakan ilmu 

pengetahuan sosial yang mempelajari masalah-masalah ekonomi rakyat yang 

diilhami oleh nilai-nilai Islam. Sedangkan sumber dari karakteristik Ekonomi 

Islam meliputi tiga asas pokok, yaitu asas akidah, akhlak, dan asas hukum 

(mu‟amalah). 

c. Pendekatan Pelayanan Publik dalam Islam 

 Dalam pelayanan publik ada 2 hal yang perlu diperhatikan sebagai alat 

pendekatan yang berhubungan dengan etika yaitu “pendekatan teleologi dan 

pendekatan deontologi”. Pendekatan Teleologi yaitu bertolak dari pemahaman 

bahwa apa yang baik dan apa yang buruk atau apa yang seharusnya dilakukan 

oleh pejabat publik berdasarkan pada nilai kemanfaatan yang akan diperoleh 

atau dihasilkan, yaitu baik atau buruk dilihat dari konsekkuensi keputusan atau 

tindakan yang diambil secara komprehensip. Tinjauan menurut Islam dalam hal 

ini sebagaimana Firman Allah dalam al-Qur-an surat at-Taubah ayat 105: 
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Demikian pula Allah berfirman dalam surat Fushilat ayat 46: 

 

Artinya:“Barangsiapa yang mengerjakan amal yang shaleh maka 

(pahalanya) untuk dirinya sendiri dan barangsiapa yang berbuat jahat maka 

(dosanya) atas dirinya sendiri, dan sekali-kali Tuhanmu tidaklah menganiaya 

hamba-hamba (Nya)”. 

Dalam konteks pelayanan publik, pendekatan ini diukur antara lain dari 

pencapaian sasasaran kebijakan-kebijakan publik seperti pertumbuhan 

ekonomi, pelayanan kesehatan, kesempatan mengikuti pendidikan, kualitas 

pelayanan, pemenuhan pilihan-pilihan publik ataupun perwujudan organisasi. 

Pendekatan ini bermuara pada cara mengembangkan kebaikan bagi diri pejabat 

dan nilai guna atau mengusahakan yang terbaik bagi publik. Pendekatan 

deontologi didasarkan atas prinsip-prinsip moral yang harus ditegakkkan 

karena kebenaran yang ada dalam dirinya dan tidak terkait dengan akibat atau 

konsekuensi dari keputusan atau tindakan yang telah dilakukan.. Pendekatan 

ini berdasarkan dan belandaskan pada nilai nilai moral yang mengikat. 

2.10  Penelitian Terdahulu 

Penulisan ini mengacu pada penelitian sebelumnya untuk mempermudah 

dalam pengumpulan data, metode analisis yan digunakan dan pengolahan 

data. Tinjauan hasil penulisan terdahulu tersebut diringkas seperti gambar 

berikut ini: 
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Penelitian Terdahulu 

Tabel 2.1 

No Penulis Judul 
Populasi/ 

Sampel 
Variabel Hasil Persamaan Perbedaan 

1 Ambaristi 

Fatma 

dan Saino 

 

Analisis Faktor yang 

Mempengaruhi 

Keputusan  Konsumen 

untuk Menggunakan 

Jasa  Kereta Api 

Komuter Tujuan 

Lamongan - Surabaya 

 

Seluruh 

penumpang 

yang 

menjadi 

konsumen 

KA Komuter 

tujuan 

Lamongan-

Surabaya 

Sampel: 213 

orang 

 

- Faktor Kondisi   

  Kereta 

- Faktor Keadaan 

  Ekonomi. 

- Faktor  

  Pekerjaan. 

- Faktor Harga. 

- Faktor 

  Ketepatan.  

  Waktu. 

- Faktor  

  Pelayanan. 

- Faktor  

  Kenyamana. 

- Faktor   

  Keamanan 

Dari hasil penulisan 

yang dilakukan  

terhadap faktor-faktor 

yangmem-pengaruhi 

keputusan konsumen 

untuk menggunakan 

jasa transportasi kereta 

api komuter tujuan 

Lamongan-Surabaya, 

menunjukkan bahwa 

pengambilan 

keputusan seseorang 

untuk menggunakan 

jasa transportasi kereta 

api komuter tujuan 

- Objek yang 

diteliti 

sama-sama 

Kereta Api. 

- Variabel 

yang 

digunakan 

sama, 

seperti 

variabel 

factor 

harga, 

factor 

ketepatan 

- Penelitian 

saudari 

Ambaristi 

Fatma 

menggunakan 

8 variabel 

bebas. 

- Sampel dalam 

penelitian 

saudari 

Ambaristi 

sebanyak 213 

penumpang. 
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Lamongan-Surabaya 

dipengaruhi oleh 

faktor kondisikereta, 

faktor harga, faktor 

kenyamanan, faktor 

keamanan, faktor 

pelayanan, serta faktor 

pekerjaan dan keadaan 

ekonomi. 

Faktor yang paling 

dominan atau faktor 

utama yang 

mempengaruhi 

konsumen untuk 

menggunakan kereta 

api komuter tujuan 

Lamongan-Surabaya 

adalah Faktor 

Kondisi Kereta. 

 

waktu, dan 

factor 

keamanan. 
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2 Siti 

Khodijah 

dan Saino 

 

Analisis Faktor 

YangMempengaruhi 

Keputusan 

PenggunaanJasa 

Kapal Roro Gili 

Iyang Rute Bawean-

Paciran 

 

Seluruh 

penumpang 

yang 

menjadi 

konsumen 

Kapal Roro 

Gili Iyeng 

rute Bawean-

Paciran 

Sampel: 75 

orang 

 

- Faktor     

- Motivasi. 

- Faktor Proses   

   Belajar. 

- Faktor Gaya  

   Hidup. 

- Faktor        

   Budaya. 

- Faktor    

   Keluarga. 

- Faktor   

   Teman. 

- Faktor  

  Pendapatan. 

- Faktor       

   Pekerjaan. 

- Faktor Media  

   Informasi 

- Faktor Harga. 

Berdasarkan hasil 

penulisan dan  

pembahasan tentang 

faktor yang  

mempengaruhi 

keputusan konsumen  

dalam menggunaan 

jasa Kapal Roro Gili 

Iyangrute bawean-

paciran, dapat 

disimpulkan sebagai 

berikut: 

1.Dari hasil penulisan 

yang dilakukan 

terhadap faktor-faktor 

yang mempengaruhi 

keputusan konsumen 

dalam menggunakan 

jasa Kapal Roro Gili 

Iyang rute Bawean-

- Variabel 

yang 

digunakan 

sama, 

seperti 

variabel 

factor 

harga, dan 

factor 

keamanan. 

- Penelitian 

saudari Siti 

Khodijahmeng

gunakan 15 

variabel bebas. 

- Sampel dalam 

penelitian 

saudari Siti 

Khodijah 

sebanyak 75 

penumpang 

Kapal Roro. 
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- Faktor     

   Lokasi. 

- Faktor  

   Layanan. 

- Faktor Bukti    

   Fisik. 

- Faktor   

   Keamanan. 

- Faktor 

   Kenyamanan 

Paciran, menunjukkan 

bahwa pengambilan 

keputusan dipengaruhi 

oleh beberapa 

kelompok faktor yakni 

factorpekerjaan, 

factorkebudayaan,fakt

or media informasi dan 

faktor layanan. 

2.Faktor yang paling 

utama yang  

mempengaruhi 

keputusan konsumen  

dalam menggunakan 

jasa Kapal Roro  

Gili Iyang rute 

Bawean-Paciran 

adalah Faktor 

Pekerjaan. 
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3 Nurul 

Widyawa

ti, 

Analisis Faktor-

Faktor Pemasaran 

Jasa Transport Laut 

Yang 

Dipertimbangkan 

Penumpang  

DalamMembuat 

Keputusan Memilih 

Jasa Penyeberangan 

Kapal Cepat Lintas 

Surabaya 

Banjarmasin 

Populasi 

penelitian 

difokuskan 

pada seluruh 

penumpang 

yangmeng-

gunakan 

kapal cepat 

pada lintas 

Surabaya-

Banjarmasin. 

Sampel : 170 

orang 

sampel. 

- Ketersediaan 

Agen (X1). 

- Ketepatan 

Embarkasi 

(X2). 

- Spanduk 

(X3). 

- Kecakapan 

Nakoda (X4). 

- Pantrew (X5). 

- Sikap 

terhadap 

Pelayanan 

(X6). 

- Harga Tiket 

Dibanding 

Pesaing (X7). 

- Rasa Aman 

(X8). 

Pada penelitian ini 

terdapat  10 faktor-

faktor pemasaran 

jasa transportasi laut 

yang 

dipertimbangkan 

penumpang dalam 

membuat keputusan 

memilih jasa 

penyeberangan kapal 

cepat lintas 

Surabaya-

Banjarmasin yang  

terdiri dari: 

ketersediaan agen 

(X1), ketepatan 

embarkasi (X2), 

spanduk (X3), 

kecakapan nakoda 

- Variabel 

yang 

digunakan 

sama, seperti 

variabel 

factor 

harga(harga 

tiket 

dibanding 

pesaing), dan 

factor 

keamanan(ra

sa aman). 

- Penelitian saudari 

Nurul 

Widyawatimengg

unakan 10 

variabel bebas. 

- Sampel dalam 

penelitian saudari 

Nurul Widyawati 

sebanyak 170 

penumpang 

Kapal Cepat 

Lintas Surabaya-

Banjarmasin. 
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- Penghargaan 

(X9). 

- Persepsi 

terhadap 

Kepuasan 

(X10).  

 

(X4), pantrew (X5), 

sikap terhadap 

pelayanan (X6), 

harga tiket dibanding 

pesaing (X7), rasa 

aman (X8), 

penghargaan (X9) 

dan persepsi 

terhadap kepuasan 

(X10).  

Faktor yang paling 

dominan adalah 

faktor Ketersediaan 

Agen. 
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2.11   Variabel Penelitian 

Dalam penelitian ini terdapat  6 variabel bebas yang diturunkan dari 

kajian teori faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian menurut 

beberapa ahli seperti Kotler, Tjiptono, dan Kramadibrata. Variabel yang akan 

dianalisis dalam penulisan ini yaitu : 

a. Variabel Terikat (dependent variable): 

Adalah variabel yang variasinya dipengaruhi oleh variasi variabel 

bebas(independent variable). Variasi perubahan variabel terikat(Y) 

ditentukan oleh variasi perubahan variabel bebas(X). Dalam 

penulisan ini yang menjadi variabel terikat (Y) adalah Keputusan 

Konsumen Menggunakan Jasa Kereta Api Sibinuang. 

b. Variabel bebas (independent variable): 

Adalah variabel yang mempengaruhi atau menajdi penyebab besar-

kecilnya nilai variabel yang lain. Variasi perubahan variabel bebas 

(X) akan berakibat terhadap variasi perubahan variabel terikat (Y). 

Dalam penelitian ini terdapat 6 variabel bebas yang diturunkan dari 

kajian teori faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan 

konsumen, yakni : 

1. Individu (X1) 

2. Harga (X2)  

3. Physical Evidence (X3) 

4. Keamanan (X4) 

5. People (X5) 

6. Ketepatan waktu (X6) 



40 
 

2.12   Definisi Konsep Operational Variabel Penulisan 

Operasional variabel penulisan merupakan batasan pendefinisian dari 

serangkaian variabel yang digunakan dalam penulisan penulisan, dengan 

maksud menhindari kemungkinan adanya makna ganda, sekaligus 

mendefinisikan variabel-variabel sampai dengan kemungkinan pengukurandan 

cara pengukurannya (Hamid, 2007:32). Jadi, operasional variabel merupakan 

penjabaran atau penjelasan mengenai variabel-variabel yang ada, dan juga 

merupakan penjelasan-penjelasan mengenai variabel-variabel yang menjadi 

kajian dalam penulisan tersebut. 

 Operasional Variabel 

          (Tabel 2.2) 

No Variabel Definisi Variabel Indikator Skala 

1 Y (Perilaku Konsumen) Perilaku konsumen 

menyoroti perilaku 

individu dan rumah 

tangga. Perilaku 

konsumen juga 

menyangkut suatu 

proses keputusan 

sebelum pembelian, 

serta tindakan dalam 

memperoleh, memakai, 

mengkonsumsi, 

menghabiskan produk. 

Perilaku konsumen 

 Inisiatif untuk mengenal 

produk sebagai bahan 

pertimbangan keputusan. 

 Penilaian kualitas jasa KA. 

 Kelayakan Armada 

 Kinerja yang baik, 

memungkinkan terjadinya 

pengulangan pemakaian jasa 

oleh konsumen. 

Likert’s 
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meliputi perilaku yang 

dapat diamati seperti 

jumlah yang 

dibelanjakan, kapan, 

dengan siapa, oleh 

siapa, dan bagaimana 

barang yang sudah 

dibeli dikonsumsi. 

(Simamora dalam  

Prasojo, 2012:12) 

2 X1 (Individu) Menurut Assael dalam 

Suryani (2002:6), 

individu adalah segala 

sesuatu yang terdapat 

dalam diri individu 

sendiri. Individu akan 

bertindak dan 

menentukan sikap 

sesuai dengan pribadi 

yang telah terbentuk 

pada konsep jati diri. 

Individu/pribadi 

berpengaruh pada 

prilaku konsumen. 

 Gaya Hidup (trend) 

 Pengaruh orang terdekat. 

 Pengaruh lingkungan . 

Likert's 

  

  

 Lokasi stasiun yang dekat 

dari tempat tinggal. 

 

    

 

  

  

 3  X2 (Harga) Dalam konteks 

pemasaran jasa, harga 

 Kesesuaian harga dengan 

manfaat. 

Likert's 
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dapat diartikan sebagai 

jumlah uang (satuan 

moneter) atau aspek 

lain (non-moneter) 

yang mengandung 

kegunaan tertentu yang 

diperlukan untuk 

mendapatkan suatu 

jasa. (Fandy Tjiptono, 

2014:193). 

 Harga sebagai 

pertimbangan akhir. 

 Kondisi keuangan 

konsumen. 

 Harga pesaing 

    

     

     

       

        

        

        

        

4 X3 (Physical Evidence) Menurut Pawitra 

(MUI, No. 12, 1996: 

43) physical Eviden  

adalah lingkungan dari 

organisasi jasa dan 

seluruh produk fisik 

serta simbol yang 

dipergunakan dalam 

proses komunikasi dan 

produksi.  

 

 Kelayakan armada. Likert's 

  

  

 Kondisi di dalam kereta api. 

 Proses pembelian  tiket 

yang mudah dan cepat. 

 Kerapian  karyawan. 

 

    

     

     

     

 

  

  

  

  

5 X4 (Keamanan) Menurut KBBI, 

keamanan adalah 

 Keamanan dari pedagang 

asongan dan pengamen. 

Likert's 
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keadaan aman dan 

ketentraman. 

Keamanan merupakan 

kebutuhan dasar setiap 

manusia.  

 

 

 

 Keamanan dari  kecopetan. 

 Ketertiban penumpang. 

 Alatkeamanandarurat 

 

      

  

    

6 X5 (People) Orang merupakan 

unsur vital dalam 

bauran pemasaran. 

Orang berfungsi 

sebagai penyedia jasa 

sangat mempengaruhi 

kualitas jasa yang 

diberikan. 

 Kecakapan Masinis Kereta 

Api. 

 Keramahan karyawan 

Kereta Api. 

 Kecakapan karyawan 

penjaga palang pembatas. 

 

Likert's 

    

    

    

    

        

       

        

7 X6 (Ketepatan Waktu)  merupakan kesesuaian 

antara waktu 

kedatangan dan waktu 

keberangkatan. 

 Kesesuaian waktu 

keberangkatan kereta api. 

 Kesesuaian waktu 

kedatangan kereta api. 

Likert's 
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2.13   Kerangka Pemikiran 

Kerangka pemikiran merupakan sebuah sintesa dari serangkaian teori 

yang tertuang dalam tinjauan pustaka, yang pada dasarnya merupakan 

gambaran secara sistematis dari kinerja teori dalam memberikan solusi atau 

alternative solusi dari serangkaian masalah yang ditetapkan (Hamid, 

2007:27). Kerangka berpikir yang baik akan menjelaskan secara teoritis 

perlunya dijelaskan hubungan antar variabel yang akan diteliti. Jadi secara 

teoritis perlu dijelaskan hubungan antar variabel. Kerangka berpikir dalam 

suatu penulisan perlu dikemukakan apabila dalam penulisan tersebut 

berkenaan dua variabel atau lebih (Sugiyono, 2008:88). Alur kerangka 

pemikiran yang menggambarkan pengaruh faktor-faktor yang melatar 

belakangi terbentuknya pengaruh perilaku konsumen. Faktor-faktor dalam 

penulisan ini meliputi: Individu , harga, physical evidence, keamanan, people, 

dan ketepatan waktu. 
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2.14 Hipotesis 

Berdasarkan perumusan masalah yang ada dan didukung oleh uraian 

teoritis, maka hipotesis penelitian ini adalah:  

1. Diduga individu berpengaruh secara parsial terhadap keputusan konsumen 

menggunakan jasa transportasi Kereta Api Ekonomi Sibinuang. 

2.  Diduga harga berpengaruh secara parsial terhadap keputusan konsumen 

menggunakan jasa transportasi Kereta Api Ekonomi Sibinuang. 

3. Diduga physical evidence  berpengaruh secara parsial terhadap keputusan 

konsumen menggunakan jasa transportasi Kereta Api Ekonomi Sibinuang. 

4. Diduga faktor keamanan berpengaruh secara parsial terhadap keputusan 

konsumen menggunakan jasa transportasi Kereta Api Ekonomi Sibinuang. 

5. Diduga people berpengaruh secara parsial terhadap keputusan konsumen  

menggunakan jasa transportasi Kereta Api Ekonomi Sibinuang. 
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6. Diduga ketepatan waktu berpengaruh secara parsial terhadap keputusan 

konsumen dalam menggunakan jasa transportasi Kereta Api Ekonomi 

Sibinuang. 

7. Diduga  individu, harga, physical evidence, keamanan, people,  dan  

ketepatan waktu berpengaruh secara simultan terhadap keputusan konsumen 

dalam menggunakan jasa transportasi Kereta Api Ekonomi Sibinuang. 

 


