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ABSTRACT

This study aims to determine the effect of elements of the marketing mix and consumer confidence
on consumer purchasing decisions using goods delivery services at PT. JNE South Surabaya Branch. One
of the factors that can influence purchasing decisions is by applying elements of the marketing mix
consisting of products, prices, places, promotions, people, processes, and physical evidence and
increasing consumer confidence. The formulation of the problem in this study is whether the elements of
the marketing mix (marketing mix) and consumer trust have a significant effect on consumer purchasing
decisions in using goods delivery services at PT. JNE South Surabaya Branch. The purpose of this study
is to determine the effect of elements of the marketing mix and consumer confidence on purchasing
decisions. The method used in this research is quantitative. The population in this study are the
consumers of JNE service users. The sampling technique in this study is a non-probability sampling
technique used by 100 respondents. The data collection method used in this study was a questionnaire.
Data analysis used descriptive analysis and multiple linear analysis. The results showed that the
marketing mix and consumer trust together had a significant effect on purchasing decisions. However,
two variables do not have a significant effect on purchasing decisions, namely place variables and
physical evidence.

Keywords: Marketing Mix, Consumer Trust, Purchasing Decision.

ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh elemen bauran pemasaran dan kepercayaan
konsumen terhadap keputusan pembelian konsumen menggunakan jasa pengiriman barang pada PT. JNE
Cabang Surabaya Selatan. Salah satu faktor yang dapat mempengaruhi keputusan pembelian yaitu dengan
menerapkan elemen bauran pemasaran yangterdiri dari produk, harga, tempat, promosi, orang, proses dan
bukti fisik serta meningkatkan kepercayaan konsumen. Rumusan masalah dalam penelitian ini yaitu
apakah elemen bauran pemasaran (marketing mix) dan kepercayaan konsumen berpengaruh secara
siginifikan terhadap keputusan pembelian konsumen dalam menggunakan jasa pengiriman barang pada
PT. JNE Cabang Surabaya Selatan. Tujuan penelitian ini yaitu untuk mengetahui pengaruh elemen bauran
pemasaran dan kepercayaan konsumen terhadap keputusan pembelian. Metode yang digunakan dalam
penelitian ini bersifat kuantitatif. Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh konsumen pengguna jasa
JNE. Teknik pengambilan sampel dalam penelitian ini adalah Teknik non-probability sampling yang
digunakan berjumlah 100 responden. Metode pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian ini
adalah angket. Analisis data menggunakan analisis deskriptif dan analisis linier berganda. Hasil penelitian
menunjukan bahwa bauran pemasaran dan kepercayaan konsumen secara bersama-sama berpengaruh
signifikan terhadap keputusan pembelian. Tetapi ada dua variabel yang tidak berpengaruh signifikan
terhadap keputusan pembelian yakni variabel tempat dan bukti fisik.

Kata Kunci: Pengaruh Bauran Pemasaran, Kepercayaan Konsumen, KeputusanPembelian.
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PENDAHULUAN

Sejak terjadinya wabah wabah Covid-19 yang sudah memasuki wilayah Indonesia pada awal
tahun 2020 ini, Covid-19 telah mempengaruhi ekonomi secara perorangan, rumah tangga, perusahaan
kecil, menengah maupun besar, bahkan sampai mempengaruhi ekonomi negaradengan skala cakupan dari
lokal, nasional, dan bahkan global. Dengan adanya kebijakan Work FormHome (WFH) dan Pembatasan
Social Berskala Besar (PSBB) dapat memberikan dampak pada aktivitas bisnis. Kondisiseperti ini juga
berdampak positif terhadap sektor jasa yang dapat mendorong pelaku bisnis agar bisa menyalurkan
produknya kepara konsumen. Perkembangan sektor jasa industri yang terjadi saat ini terlihat sangat cepat.
Keterlibatan dari fenomena ini adalah semakin tingginya tingkat persaingan. Sehingga manajemen
pemasaran jasa diperlukan dengan menerapkan bauran pemasaran jasa untuk mendapatkan hasil yang
maksimal. Dalammerumuskan bauran pemasaran terdapat komponen-komponen pendukung pentingyang
harus diperhatikan setiap pemasar, diantaranya 4P yaitu product (produk), price (harga), place (lokasi),
dan promotion (promosi). Namun pendapat para ahli mengatakan bahwa 4P saja belum cukup sehingga
perlu ditambahkan beberapa komponen lainnya pada pemasaran jasa yaitu people (orang), process
(proses) dan physical evidence (bukti fisik). Dari berbagai komponen tersebut dapat mempengarhui
konsumen dalam melakukan pembelian suatu produk ataujasa. Selain bauran pemasaran, kepercayaan
konsumen memberikan andil bagi konsumen untuk memutuskan menggunakan jasa ekspedisi.
Kepercayaan konsumen menjadi salah satu pembanding dari apa yang diharapkan konsumen denganapa
yang telah diterima konsumen. Kepercayaan konsumen diharapkan mampu meningkatkan minat
konsumenuntuk memutuskan menggunakan jasa ekpedisi.

Dalam persaingan bisnis logistik yang semakin ketat, banyak perusahaan-perusahaan baru yang
tumbuh. Perkembangan industri logistik atau jasa kilat pun juga dituntut untuk mengikuti pola pikir
konsumen yang berubah setiap zamannya. Jalur Nugraha Ekakurir atau biasa dikenal dengan JNE
merupakan salahsatu perusahaan yang bergerak dalam bidang jasa pengiriman logistik yang berpusat di
Jakarta. JNE sudah menjadi salah satu Top Brand Index (TBI) Jasa Kurir di Indonesia memasuki
peringkat pertama dengan 27,3% dibandingkan dengan perusahaan-perusahaan jasa kurir di Indonesia
lainnya. Agar dapat bersaing dengan kompotitior lainnya, maka diperlukan strategi pemasaran yang tepat.
Salah satunya dengan penerapan bauran pemasaran jasa. Dengan penawaran produk, harga yang
terjangkau, promosi yang maksimal, distribusi memuaskan, proses yang cepat, pelayanan yang baik oleh
karyawan dan tampilan fisik yang nyaman yang diberikan oleh PT. JNE, sertakepercayaan yang didapat
konsumen sehingga konsumen mampu mengambil keputusan untuk menggunakan atau tidak jasa
pengiriman barang pada PT. JNE. Sehingga dari pemaparan tersebut dapat mengetahui sejauh mana
pengaruh komponen bauran pemasaran jasa (marketing mix) dan kepercayaan konsumen terhadap
keputusan pembeliankonsumen memilih jasa pengiriman barangPT.TIKI Jalur Nugraha Ekakurir (JNE).
Penelitian ini berisi tentang pengaruh elemen bauran pemasaran dan kepercayaan konsumen terhadap
keputusan pembelian konsumen menggunakan jasa pengiriman barang pada PT.JNE Cabang Surabaya
Selatan.

TINJAUAN PUSTAKA
Bauran Pemasaran

Menurut Kotler dan Armstrong (2016) Bauran pemasaran (marketing mix) mencakup empat (4)
hal pokok dan dapat dikontrol oleh perusahaan yang meliputi produk (product), harga (price), lokasi
(place) dan promosi (promotion). Menurut Kotler dan Amstrong (2016) pengertian bauran pemasaran
(marketing mix) adalah marketing mix is the set of tactical marketing tools that the firm blends to
produce the response it wans in target markets. Sedangkan pengertian lainnya dariBuchari Alma (2016),
memberikan definsi tentang bauran pemasaran (marketing mix) sebagai suatu strategi mencampuri
kegiatan—kegiatan pemasaran, agar dicari kombinasi maksimal sehingga mendatangkan hasil yang
memuaskan. Menurut Fandy Tjiptono (2014) menjelaskan bahwa bauran pemasaran adalah perangkat
alat pemasaran yangdigunakan perusahaan untuk mengejar tujuan perusahaannya. Marketing mix terdiri
atas empat komponen atau disebut 4P yaitu product, price, place dan promotion. Berdasarkan beberapa
definisi tersebut peneliti sampai pada pemahaman bahwa bauran pemasaran (marketing mix) merupakan
suatu alat pemasaran yangdijadikan strategi dalam kegiatan perusahaan guna mencapai tujuanperusahaan
yang optimal. Sementara itu seperangkat alat-alat pemasaran tersebut diklasifikasikan menjadi empat (4)
kelompok yang luas yang disebut 4Ppemasaran, sedangkan dalam pemasaran jasa memiliki beberapa alat
pemasaran tambahan seperti people (orang), physical evidence (fasilitas fisik) dan process (proses)
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sehingga dikenal sebagai 7P.

Produk

Menurut Kotler dan Keller (2016) produk adalah segala sesuatu yang dapatditawarkan ke pasar untuk
memuaskan keinginan dan kebutuhan. Sedangkanmenurut Fandy Tjiptono (2014) produk adalah sesuatu
yang dapat ditawarkan oleh produsen untuk diperhatikan, diminta, dicari, dibeli, digunakan, atau
dikonsumsi pasar sebagai alat pemenuhan kebutuhanatau keinginan pasar yang bersangkutan.

Harga

Menurut Kotler dan Amstrong (2012) hargadiartikan sempit sebagai sejumlah uang yang ditagihkan atas
suatu produk atau jasa.Menurut Tjiptono (2007) mendefinisikanharga adalah satuan moneter atau ukuran
lainnya seperti barang dan jasa lainnya yang ditukarkan agar memperoleh hak kepemilikan atau
penggunaan suatu barangatau jasa.

Tempat
Menurut Tjiptono (2008) tempat adalah kegiatan pemasaran yang berusaha memperlancar dan
mempermudahpenyampaian barang dan jasa dari produsenkepadakonsumen, sehingga

penggunaannya sesuai dengan yangdiperlukan meliputi jenis, jumlah, harga,tempat, dan saat dibutuhkan.
Menurutn Kotler dan Keller (2012) tempat merupakansesuatu yang dijadikan sebagai saluran distribusi
yang ditujukan untuk mencapai target konsumen.

Promosi

Kotler dan Keller (2011) mengatakan bahwa promosi merupakan aktivitas yang menghubungkan antara
produk dengan target konsumen yang akan membeli suatu produk. Promosi juga dikatakan sebagai
sarana usaha perusahaan untuk memberikan informasi, membujuk, danmengingatkan konsumen secara
langsung atau tidak langsung mengenai produk dan merek yang mereka jual. Menurut Ginting dalam
Anisa (2016) promosi adalah sebuahbentuk komunikasi pemasaran, yang dimaksud dengan komunikasi
pemasaranyaitu aktivitas pemasaran untukmenyebarkan informasi, mempengaruhi,dan membujuk pasar
sasaran agar bersediamenerima, membeli, dan loyal pada produkyang ditawarkan perusahaan. Sedangkan
menurut Tjiptono (2008) promosi merupakan elemen yang ada pada bauran pemasaran yang bertujuan
memberikaninformasi, menarik perhatian konsumen dan mengingatkan kembali pada konsumententang
produk atau jasa perusahaan.

Orang

Menurut Fandy Tjiptono (2008) mengatakan bahwa orang adalah seluruhaktor yang mengambil bagian
dalam delivery jasa dan turut memengaruhi persepsi pelayanan pemebeli yaitu personel perusahaan atau
karyawan, pelanggan, danpelanggan lain dalam lingkungan jasa.menurut Kotler dan Keller (2008), yaitu
proses seleksi, pelatihan dan pemotivasian karyawan yang digunakan sebagai pembeda perusahaan dalam
memenuhi kepuasan pelanggan.

Proses

Menurut Boom dan Bitner yang dikutipoleh Buchari Alma (2000) proses merupakan semua prosedur
aktual, mekanisme dan aliran aktivitas dengan jasayang disampaikan merupakan sitem penyajian atas
operasi jasa. Proses merupakan bentuk kegiatan yang dilakukanuntuk memasarkan produk barang atau
jasa kepada calon pelanggan. Sedangkan menurut Tjiptono (2005) proses merupakan prosedur aktual,
tugas, dan tahap-tahap aktifitas yang dilakukan dalam rangkamenghasilkan dan menyampaikan jasa atau
layanan.

Bukti fisik

Menurut Lupiyaodi (2013), mengatakan bahwa bukti fisik adalah kondisi atau lingkungan sebuah
perusahaan tempat penyedia jasa dan konsumen berinteraksi, dilengkapi dengan unsur produk berwujud
apapun yang digunakan untuk mengomunikasikan dan mendukung peranan jasa itu. Menurut Tjiptono
(2008) memberikan pendapat bahwa physical evidence atau bukti fisik merupakan lingkungan tempat
jasa di-delivery dan tempat perusahaan berinteraksi dengan pelanggan beserta semua komponen yang
memfasilitasi kinerja dan komunikasi jasa.
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Kepercayaan Konsumen

Menurut Kotler dan Keller (2012) kepercayaan adalah kesediaan perusahaan untuk bergantung pada
mitra bisnis. Kepercayaan tergantung pada beberapa faktor antar pribadi dan antar organisasi seperti
kompetensi, integritas, kejujuran dan kebaikan hati. Menurut Mowen dan Minor (2002) kepercayaan
konsumen mengandung arti bahwa semua pengetahuan yang dimiliki oleh konsumen dan semua
kesimpulan yang dibuat olehkonsumen mengenai objek, atribut dan manfaatnya.

Keputusan Pembelian

Menurut Tjiptono (2016) Keputusan pembelian adalah sebuah proses dimana konsumen mengenal
masalahnya, mencari informasi mengenai produk atau merktertentu dan mengevalasi secara baik masing-
masing alternatif tersebut dapat memecahkan masalahnya, yang kemudian mengarah pada keputusan
pembelan.

Hubungan Antar Variabel

1. Hubungan Produk Dengan Keputusan Pembelian Secara empiris banyak penelitian dengan latar
belakang sampel yang berbeda telah membuktikan bahwaproduk mempunyai pengaruh signifikan
terhadap keputusanpembelian. Seperti yang diungkapkan oleh Arfian Bimantara Putra, dkk (2015)
bahwa produk berpengaruhsignifikan terhadap keputusanpembelian.

2. Hubungan Harga Dengan KeputusanPembelian
Dalam jurnal yang diteliti membuktikan bahwa harga mempunyai hubungan positif terhadap
keputusan pembelian seperti yang diungkap oleh Arfian Bimantara Putra, dkk (2015) bahwa harga
mempunyai hubungan yang positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian.

3. Hubungan Tempat Dengan KeputusanPembelian
Dalam jurnal Arfian Bimantara Putra, dkk (2015) menyatakan bahwa variabel tempat berpengaruh
signifikanterhadap keputusan pembelian.

4. Hubungan Promosi Dengan KeputusanPembelian
Pada jurnal Arfian Bimantara Putra, dkk (2015) menyatakan bahwapromosi berpengaruh negatif dan
tidaksignifikan terhadap keputusanpembelian.

5. Hubungan Orang Dengan Keputusan Pembelian

Secara empiris banyak penilitan dengan latar belakang sampel yang berbeda membuktikan bahwa

orang mempunyai hubungan positif terhadapkeputusan pembelian seperti yang diungkap oleh Arfian

Bimantara Putra,dkk (2015) bahwa orang mempunyai hubungan yang positif dan signifikan terhadap

keputusan pembelian.

Hubungan Proses Dengan Keputusan Pembelian

7. Dalam jurnal Arfian Bimantara Putra, dkk (2015) mengatakan bahwa variabel proses berpengaruh
positif dan Hubungan Produk Dengan Keputuan Pembelian Secara empiris banyak penelitiandengan
latar belakang sampel yang berbeda telah membuktikan bahwa produk mempunyai pengaruh
signifikan terhadap keputusan pembelian. Seperti yang diungkapkan oleh Arfian Bimantara Putra,
dkk (2015) bahwa produk berpengaruhsignifikan terhadap keputusa npembelian.

8. Hubungan Tempat Dengan KeputusanPembelian
Dalam jurnal Arfian Bimantara Putra, dkk (2015) menyatakan bahwa variabel tempat berpengaruh
signifikanterhadap keputusan pembelian.

9. Hubungan Promosi Dengan KeputusanPembelian
Pada jurnal Arfian Bimantara Putra,dkk (2015) menyatakan bahwapromosi berpengaruh negatif dan
tidaksignifikan terhadap keputusanpembelian.

10. Hubungan Orang Dengan Keputusan Pembelian
Secara empiris banyak penilitan dengan latar belakang sampel yang berbeda membuktikan bahwa
orang mempunyai hubungan positif terhadapkeputusan pembelian seperti yang diungkap oleh Arfian
Bimantara Putra,dkk (2015) bahwa orang mempunyai hubungan yang positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian.

11. Hubungan Proses Dengan Keputusan Pembelian
Dalam jurnal Arfian Bimantara Putra, dkk (2015) mengatakan bahwavariabel proses berpengaruh
positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian.

S

20



PRAGMATIS Volume 2, Nomor 1, Maret 2021. Hal. 17-26
Jurnal Manajemen dan Bisnis

12. Hubungan Bukti Fisik Dengan Keputusan Pembelian
Hasil penelitian dari jurnal Arfian Bimantara Putra, dkk (2015) menyatakan bahwa variabel bukti
fisikdalam jurnalnya kurang berpengaruhterhadap keputusan pembelian.

13. Hubungan Kepercayaan Konsumen Dengan Keputusan Pembelian
Dalam jurnal Erghana Kanza Kirana (2018) mengatakan bahwa variabel kepecayaan konsumen
berpengaruh signifikan terhadap keputusanpenggunaan jasa ekspedisi JNE.

METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan meotde survei. Prosedurpengumpulan
data dalam penelitian ini menggunakan kuesioner (angket) danobservasi yang diukur dengan skala likert.
Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh konsumen pengguna jasa JNE Cabang Surabaya Selatan
dengan jumlah sampel sebanayak 100 responden yang diambil menggunakan metode non probability
sampling, karena populasi konsumen yang menggunakan jasa JNE Cabang Surabaya Selatan tidak
diketahuio jumlahnya, maka rumus yang digunakan untuk mengetahui jumlah sampel adalah
mengggunakan rumus Lemeshow. Untuk teknik analisis yang digunakan dalam penelitian ini adalah
Regresi Linier Berganda yang bertujuan untuk menguji sejaun mana faktor-faktor elemen bauran
pemasaran jasa dan kepercayaan konsumenterhadap keputusan pembelian pada jasapengiriman barang
JNE Cabang Surabaya Selatan.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Uji Kelayakan Model

1. Uji Koefisien Determinasi (R?)
Uji koefisien determinasi dilakukan untuk mengetahui seberapa besar kemampuan variabel
independen dalam menjelaskan variabel dependen.

Tabel 1
Hasil Uji Koefisien Determinasi &Koefisien Korelasi Berganda
Model Summary®

Std. Errorof

Model R R AdjustedR the Durbin-
Square Square Estimate Watson
1 .838? 702 .676 .32539 1.251

a. Predictors: (Constant), X8, X1,
X4, X5, X6, X2, X3, X7

b. DependentVariable: Y
Sumber: Data primer yang diolah

Hasil dari tabel 3 uji koefisien Determinasi dan koefisien korelasi berganda menunjukkan
nilai R sebesar 0,838. Hal ini berarti bahwa hubungan atau tempat, promosi, orang, proses,
bukti fisik dan kepercayaan konsumen secara bersama-sama berpengaruh terhadap
keputusan pembelian.

Tabel 2
Hasil Uji F ANOVAP
No. Model Sum of Squares df Mean Square  F Sig.
1. Regression
22.738 8 2842  26.844 .000°
. Residual 9.635 91 .106
3. Total 32.372 99
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a. Predictors: (Constant), X8, X1, X4,
X5, X6, X2, X3, X7

b. DependentVariable: Y
Sumber: Data primer yang diolah

Dari tabel 2 di atas dapat dilihat bahwa nilai Fhitung dengan tingkat signifikansi 0,000 (di
bawah 0,05) sebesar 26,844. Berdasarkan tingkat signifikansinya, maka disimpulkan HO ditolak
dan H1 diterima. Hal ini berarti variabel independen yang terdiri dari produk, harga, tempat,
promosi, orang, proses, bukti fisik dan kepercayaan konsumen secara simultan mempunyai
pengaruh signifikan terhadap variabel dependennya yaitu keputusan pembelian (Y). Korelasi
antara faktor-faktor yangmempengaruhi keputusan pembelianadalah kuat karena > 0,50. Nilai R
Square sebesar 0,702 atau 70,2%, ini menunjukkan bahwa variabel keputusan pembelian yang
dapat dijelaskan variabel produk, harga, tempat, promosi, orang, proses, bukti fisik dan
kepercayaan konsumen adalah sebesar 70,2%, sedangkan sisanya 29,8% (100%- 70,2%)
dijelaskan faktor-faktor lain yang tidak disertakan dalam model penelitian ini.

Uji Statistik F
Pengujian ini dilakukan untuk mengetahui apakah produk, harga,

Tabel 3
Pengujian Hipotesis

Variabel T Sig
Produk (X1) 3,940 0,000
Harga (X2) 2,133 0,036
Tempat (X3) 0,579 0,564
Promosi (X4) 2,448 0,016
Orang (X5) 3,196 0,002
Proses (X6) 2,792 0,006
Bukti Fisik (X7) 1,742 0,085
Kepercayaan Konsumen (Xsg) 2,610 0,011

Sumber: Data primer yang diolah

Berdasarkan perhitungan uji regresi berganda yang tercantum pada tabel 3, dapat diketahui

bahwa pengaruh dari masing-masing variabel independen terhadap variabel dependen adalah sebagai
berikut :

1.

22

Variabel produk (X1) memiliki nilaiprobabilitas signifikasi sebesar 0,000 yang mana nilai tersebut <
0,05 (0,000 < 0,05). Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa variabel produk berpengaruh secara
signifikan terhadapkeputusan pembelian (H1 diterima)

Variabel harga (X2) memiliki nilai probabilitas signifikasi sebesar 0,036 yang mana nilai tersebut <
0,05 (0,036 < 0,05). Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa variabel harga berpengaruh secara
signifikan terhadapkeputusan pembelian (H2 diterima)

Variabel tempat (X3) memiliki nilai probabilitas signifikasi sebesar 0,564 yang mana nilai tersebut
< 0,05 (0,564 < 0,05). Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa variabel tempat tidak
berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan pembelian (H3 ditolak)

Variabel promosi (X4) memiliki nilai probabilitas signifikasi sebesar 0,016 yang mana nilai tersebut
< 0,05 (0,016 < 0,05). Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa variabel promosi berpengaruh
secara signifikan terhadapkeputusan pembelian (H4 diterima)

Variabel orang (X5) memiliki nilai probabilitas signifikasi sebesar 0,002 yang mana nilai tersebut <
0,05 (0,002 < 0,05). Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa variabel orang berpengaruh secara
signifikan terhadapkeputusan pembelian (H5 diterima)

Variabel proses (X6) memiliki nilai probabilitas signifikasi sebesar 0,006 yang mana nilai tersebut <
0,05 (0,006

Variabel produk (X1) memiliki nilaiprobabilitas signifikasi sebesar 0,000 yang mana nilai tersebut <
0,05 (0,000 < 0,05). Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa variabel produk berpengaruh secara
signifikan terhadapkeputusan pembelian (H1 diterima)
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10.

11.

12.

13.

14.

Variabel harga (X2) memiliki nilai probabilitas signifikasi sebesar 0,036 yang mana nilai tersebut <
0,05 (0,036 < 0,05). Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa variabel harga berpengaruh secara
signifikan terhadapkeputusan pembelian (H2 diterima)

Variabel tempat (X3) memiliki nilai probabilitas signifikasi sebesar 0,564 yang mana nilai tersebut
< 0,05 (0,564 < 0,05). Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa variabel tempat tidak
berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan pembelian (H3 ditolak)

Variabel promosi (X4) memiliki nilai probabilitas signifikasi sebesar 0,016 yang mana nilai tersebut
< 0,05 (0,016 < 0,05). Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa variabel promosiberpengaruh
secara signifikan terhadapkeputusan pembelian (H4 diterima)

Variabel orang (X5) memiliki nilai probabilitas signifikasi sebesar 0,002 yang mana nilai tersebut <
0,05 (0,002 < 0,05). Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa variabel orang berpengaruh secara
signifikan terhadapkeputusan pembelian (H5 diterima).

Variabel proses (X6) memiliki nilai probabilitas signifikasi sebesar 0,006 yang mana nilai tersebut <
0,05 (0,006 < 0,05). Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa variabel proses berpengaruh secara
signifikan terhadapkeputusan pembelian (H6 diterima)

Variabel bukti fisik (X7) memiliki nilai probabilitas signifikasi sebesar 0,085 yang mana nilai
tersebut < 0,05 (0,085 < 0,05). Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa variabel bukti fisiktidak
berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan pembelian (H7 ditolak)

Variabel kepercayaan konsumen (X8) memiliki nilai probabilitas signifikasi sebesar 0,011 yang
mana nilai tersebut <0,05 (0,011 < 0,05).

Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa variabel kepercayaan konsumen berpengaruh secara

signifikan terhadapkeputusan pembelian (H8 diterima)

PEMBAHASAN

1.

Pengaruh Produk Terhadap Keputusan pembelian

Produk mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian, hal ini dibuktikan
dengan nilai signifikan sebesar 0,000 lebih kecil dari 0,05. Sehingga hal ini berarti bahwa variabel
produk berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Jika produk yang ditawarkan oleh
JNE semakin baik atau meningkat maka keputusan konsumen menggunakan jasa JNE semakin
tinggi, sebaliknya jika produk yang ditawarkan oleh JNE semakin buruk atau menurun maka
keputusan konsumen untuk menggunakan jasa JNE juga akan menurun. Pengaruh produk terhadap
keputusan pembelian dalam penelitian ini diukur dari JNE yang memberikan jenis-jenis layanan
pengiriman barang menggunakan jasa JNE dengan menyesuaikan jenis layanan produk jasa yang
sesuai dengan kebutuhan konsumen.

Pengaruh Harga Terhadap Keputusan pembelian

Harga mempunyai tingkat signifikansi terhadap keputusan pembelian, hal ini dibuktikan dengan
nilai signifikasi sebesar 0,036 lebih kecil dari 0,05. Sehingga dapat dikatakan bahwa variabel Harga
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Dengan kata lain jika harga yang ditetapkan
JNE semakin murah maka keputusan konsumen untuk menggunakan jasa JNE juga meningkat,
sebaliknya jika harga semakin mahal maka keputusan konsumen untuk menggunakan jasa JNE juga
semakin menurun. Pengaruh harga terhadap keputusan pembelian dalam penelitian ini, diukur
dengan menggunakan harga yang ditawarkan oleh JNE dan kesesuaian harga dengan kebutuhan
konsumen. Adanya harga yang ditetapkan JNE didasarkan dari berat barang atau isi dan tujuan
pengiriman barang sangat terjangkau.

Pengaruh Tempat Terhadap Keputusan pembelian

Tempat tidak mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian, hal ini
dibuktikan dengan nilai signifikan sebesar 0,564 lebih besar dari 0,05. Sehingga dapat dikatakan
bahwa variabel tempat tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Dengan arti jika
tempat semakin strategis maka keputusan pembelian konsumen menggunakan JNE semakin
meningkat, sebaliknya jika tempat JNE strategis maka keputusan pembelian konsumen
menggunakan jasa JNE menurun. Tempat tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian karena
tempat JNE yang sudah bercabang di wilayah manapun dengan agen-agen yang tersedia dan dekat
dengan pesaing- pesaingnya sehingga konsumen lebih melihat dari segi harga yang diberikan oleh
JNE.
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Pengaruh Promosi Terhadap Keputusan pembelian

Promosi mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian, hal ini dibuktikan
dengan nilai signifikan sebesar 0,016 lebih kecil dari 0,05. Sehingga hal ini berarti bahwa variabel
promosi berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Dengan kata lain bahwa jika
promosi yang dilakukan semakin baik dan menarik maka keputusan pembelian konsumen
menggunakan jasa JNE juga semakin tinggi pula keyakinan konsumen menggunakan jasa JNE,
sebaliknya jika promosi yang dilakukan semakin menurun dan kurang baik maka keputusan
pembelian konsumen menggunakan jasa JNE semakin turun pula keyakinan konsumen. Promosi
berpengaruh terhadap keputusan pembelian diukur dengan menggunakan pemberian potongan harga
dan periklanan melalui media massa. Dengan memberikan banyak promosi dengan cara memberikan
promo ongkir atau ongkos kirim kepada konsumen JNE.

Pengaruh Orang Terhadap Keputusan pembelian

Orang mempunyai tingkat signifikansi terhadap keputusan pembelian, hal ini dibuktikan dengan
nilai signifikasi sebesar 0,002 lebih kecil dari 0,05. Sehingga dapat dikatakan bahwa variabel orang
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Dengan arti bahwa semakin baik pelayanan
yang diberikan oleh karyawan JNE semakin tinggi keputusan konsumen menggunakan jasa JNE,
sebaliknya jika semakin buruk pelayanan yang diberikan oleh karyawan JNE semakin turun
keputusan pembelian menggunakan jasa JNE. Pengaruh orang terhadap keputusan pembelian diukur
melalui pelayanan yang diberikan oleh karyawan dalam memenuhi kebutuhan konsumen, sehingga
konsumen merasa nyaman dan ingin menggunakan kembali jasa JNE.

Pengaruh Proses Terhadap Keputusan pembelian

Proses mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian, hal ini dibuktikan
dengan nilai signifikan sebesar 0,006 lebih kecil dari 0,05. Sehingga dapat dikatakan bahwa variabel
proses berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Dengan kata lain jika proses
pelayanan yang dilakukan JNE cepat maka keputusan pembelian konsumen menggunakan jasa JNE
semakin meningkat, sebaliknya jika proses pelayanan lambat maka keputusan pembelian konsumen
menggunakan jasa JNE menurun. Pengaruh proses terhadap keputusan pembelian dilihat dari cara
JNE memberikan proses mekanisme pelayanan yang mudah dalam penerimaan barangnya dan
mekanisme pembayaran yang cepat kepada konsumen sehingga dapat mempengaruhi konsumen
menggunakan jasa JNE.

Pengaruh Bukti fisik Terhadap Keputusan pembelian

Bukti fisik tidak mempunyai tingkat signifikansi terhadap keputusan pembelian, hal ini dibuktikan
dengan nilai signifikasi sebesar 0,085 lebih besar dari 0,05. Sehingga dapat dikatakan bahwa
variabel bukti fisik tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Dengan kata lain
bahwa bukti fisik yang diberikan JNE meliputi fasilitas dan sarana prasarana memadahi maka
keputusan pembelian konsumen menggunakan jasa JNE semakin meningkat, sebaliknya apabila
bukti fisik yang diberikan JNE meliputi fasililas dan prasarana yang belum memadahi maka
keputusan pembelian konsumen menggunakan jasa JNE semakin menurun.Bukti fisik tidak
berpengaruh terhadap keputusan pembelian, hal ini dikarenakan lingkungan fisik JNE dan sarana
prasarana (ruang tunggu, ac, toilet, perangkat komputer online, telepon, timbangan, dan alat
transportasi) yang diberikan kepada konsumen tidak bisa di nikmati dengan waktu yang lama.
Karena, konsumen lebih melakukan kegiatan proses mekanisme pembayaran dan proses mekanisme
pengiriman yang cepat pada saat di JNE sehingga tidak menimbulkan antrian dan tidak bisa
menikmati fasilitas tersebut ketika berada di JNE.

Pengaruh Kepercayaan Konsumen Terhadap Keputusan Pembelian

Kepercayaan konsumen mempunyai pengaruh yang signifikan sebesar 0,011 lebih kecil dari 0,05.
Sehingga dapat dikatakan bahwa variabel kepercayaan konsumen berpengaruh signifikan terhadap
keputusan pembelian. Diartikan bahwa semakin tinggi kepercayaan konsumen menggunakan jasa
JNE maka semakin tinggi pula keputusan pembelian konsumen menggunakan jasa JNE, sebaliknya
jika semakin turun kepercayaan konsumen menggunakan jasa JNE semakin turun juga keputusan
pembelian konsumen menggunakan jasa JNE. Kepercayaan konsumen berpengaruh terhadap
keputusan pembelian diukur dengan kemampuan JNE dalam memberikan kepercayaan pada
pelayanan yang diberikan. Dengan menggunakan nomer resi pengeriman yang nantinya digunakan
konsumen untuk melacak atau memantau kondisi barang serta mengetahui keberadaan barang yang
dikirimkan sudah sampai ke tujuan pengiriman.
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