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MOTTO 

  

 

 Artinya : ñHai orang-orang yang beriman, janganlah kamu saling memakan 

harta sesamamu dengan jalan yang batil, kecuali dengan jalan 

perniagaan yang Berlaku dengan suka samasuka di antara kamu. 

dan janganlah kamu membunuh dirimu, Sesungguhnya Allah 

adalah Maha Penyayang kepadamu.ò. (QS. An-Nisaô:ayat 29) 
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ABSTRAK  

 

Skripsi ini berjudul ñPengaruh Marketing Mix Terhadap Keputusan 

Pembelian Konsumen Gamis Rabbani Hijab Syarôi (Studi Kasus pada 

Konsumen di Jambi)ò. Skirpsi ini menggunankan metode penelitian  kuantitatif 

survey dengan regresi berganda dengan menggunakan teknik pengumpulan data 

melalui kuesioner.Penelitian ini untuk mengetahui apakah Marketing Mix yang 

meliputi Produk, Promosi, Tempat (Distribusi), Proses dan Bukti Fisik secara 

simultan mempunyai pengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen gamis 

RABBANI Hijab Syarôi di Jambi .  Berdasarkan hasil penelitian dan hasil analisis 

regresi yang telah dilakukan, maka dapat ditarik beberapa kesimpulan sebagai 

berikut : 1) Bauran pemasaran (marketing mix) jasa berupa produk, promosi, 

lokasi, proses, dan bukti fisik berpengaruh terhadap keputusan konsumen yang 

membeli hijab di Rabbani store. Hal ini ditunjukkan dengan nilai uji F hitung 

yang lebih besar dari F tabel. 2) auran pemasaran jasa yang berpengaruh 

signifikan terhadap keputusan pembelian di lihat dari uji T, dimana t hitung > dari 

t tabel (1,658).  

 

 

Kata  Kunci : Pengaruh ,Marketing Mix, Keputusan Pembelian 
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Abstract 

 

This thesis is entitled "The Effect of Marketing Mix on Purchasing 

Decisions of Gamis Rabbani Hijab Syarôi (Case Study on Consumers in Jambi)". 

This skirpsi uses quantitative survey research methods with multiple regressions 

using data collection techniques through questionnaires. This research is to find 

out whether the Marketing Mix which includes Product, Promotion, Place 

(Distribution), Process and Physical Evidence simultaneously has an influence on 

the buying decision of robe consumers RABBANI Hijab Syar'i in Jambi. Based 

on the results of the research and the results of the regression analysis that has 

been done, then some conclusions can be drawn as follows: 1) The marketing mix 

of product, promotion, location, process, and physical evidence influences the 

decision of consumers who buy the hijab at Rabbbani store . This is indicated by 

the calculated F test value greater than the F table. 2) marketing services fees that 

have a significant effect on purchasing decisions are seen from the T test, where t 

arithmetic> from t tables (1,658). 

  

 

Keywords: Influence, Marketing Mix, Purchase Decision 
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BAB I  

PENDAHULUAN  

A. Latar Belakang Masalah     

Indonesia merupakan salah satu negara yang penduduknya mayoritas 

muslim, berdasarkan Data Sensus Penduduk tahun 2010 diketahui bahwa 

jumlah umat muslim di Indonesia mencapai 87,2%.
1
 dari seluruh penduduk 

Indonesia. Tidak keseluruhan dari jumlah presentase yang ada menggunakan 

pakaian muslimah yang sesuai dengan syariat agama (syarôi), Namun dengan 

berjalannya waktu, banyak faktor muncul yang menyebabkan beralihnya 

kaum hawa yang beragama muslim dari yang menggunakan pakaian terbuka 

menjadi menggunakan khimar dan jilbab dan dari mereka yang sudah 

mengenakan khimar namun belum sesuai dengan syariat menjadi berpakaian 

seperti yang telah di perintahkan oleh Agama. 

 banyak muslimah yang tidak berkenan menggunakan jilbab sesuai 

dengan syariat islam, hal tersebut di dominasi oleh anggapan dan persepsi 

masyarakat luas bahwa mereka yang menggunakan pakaian kurung seperti itu 

terlihat tidak bagus dan tidak mengikuti perkembangan fashion saat ini. 

Selain itu yang menggunakan pakaian panjang itu di dominasi oleh kaum ibu 

ibu, sehingga ketika remaja atau dewasa muda yang menggunakan akan di 

sebut dengan ibu-ibu. 

                                                           
1
www.bps.go.id. Diakses pada tanggal 2 Oktober 2019 
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Saat ini, pertumbuhan muslimah di Indonesia sangat tinggi. Kita bisa 

lihat dari meningkatnya permintaan busana muslim, tumbuhnya komunitas-

komunitas hijab, dan berbagai kegiatan hijab class di kampus, perusahaan, 

pengajian, atau arisan. Fenomena tersebut belum terjadi pada awal tahun 

2000. Salah satu yang mempengaruhi hal tersebut adalah daya beli msyarakat 

Indonesia yang terus meningkat. Menurut data dari MCKinsey Global 

institute Analysis, kelas menengah Indonesia pada tahun 2020 akan 

meningkat sebanyak 85 juta penduduk. Indonesia sebagai negara dengan 

penduduk muslim terbesar dunia, sejatinya sangat berpotensi menjadi pusat 

busana muslim dunia. Belum lagi beberapa faktor penunjang seperti 

tersedianya bahan baku tekstil yang berlimpah dan iklim kreatif industri 

fashion yang sangat kondusif. Kondisi ini mendukung tumbuhnya desainer 

lokal berbakat.
 2
 

Menurut Dirjen Industri Kecil Menengah (IKM) Kementerian 

Perindustrian, Euis Saidah, terdapat 20 juta penduduk Indonesia yang 

menggunakan hijab. Hal ini selaras dengan perkembangan industri fashion 

muslim 7% setiap tahun. Tak heran kalau Asosiasi Perancang Pengusaha 

Mode Indonesia (APPMI) bermimpi dapat mengembangkan fashion muslim 

Indonesia tak hanya di dalam negeri, bahkan sampai ke tingkat dunia.
 3
 

Meningkatnya peminatan masyarakat muslimah terhadap khimar dan 

jilbab syari ini telah merubah persepsi masyarakat tentang mereka yang 

menggunakan jilbab syarihanyalah kaum ibu ibu dan ketinggalan zaman, 

                                                           
2
Diajeng Lestari, Hijupreneur, (Jakarta:Qultummedia,2013), Hlm. 55-57 

3
www.kemenperin.go.id  
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karna ternyata banyak kaum remaja yang telah menggunakan khimar dan 

jilbab syari ini karena desain yang di buat cenderung simple dan 

menggunakan warna pastel, modelnya pun beraneka ragam dan bisa di 

sesuaikan dengan usia dan model yang diinginkan. Sehingga saat ini, tidak 

sedikit muslimah yang ada di indonesia ini memantapkan untuk óhijrahô 

menggunakan pakaian yang syarôi. 

Hal ini, membuat persaingan semakin ketat dikalangan produsen 

untuk menciptakan model, desain serta motif pakaian syari yang dapat 

membuat konsumen puas. Perilaku pembelian seseorang dapat dikatakan 

sesuatu yang unik, karena preferensi dan sikap terhadap obyek setiaporang 

berbeda. Selain itu konsumen berasal dari beberapa segmen, sehingga apa 

yang diinginkan dan dibutuhkan juga berbeda. Masih terdapat banyak faktor 

yang berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Produsen perlu memahami 

perilaku konsumen terhadap produk atau merek yang ada di pasar, 

selanjutnya perlu dilakukan berbagai cara untuk membuat konsumen tertarik 

terhadap produk yang dihasilkan. 

Secara umum pemasaran dapat dikatakan sebagai pola pikir yang 

menyadari bahwa perusahaan tidak dapat bertahan tanpa adanya transaksi 

pembelian. Perusahaan harus dapat memasarkan barang atau jasa yang 

diproduksi kepada konsumen agar dapat bertahan dan bersaing dengan 

perusahaan lain. Menurut Kotler dan Amstrong kualitas produk merupakan 

senjata strategis yang potensial untuk mengalahkan pesaing. Jadi hanya 

perusahaan dengan kualitas produk paling baik yang akan tumbuh dengan 
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pesat, dan dalam jangka panjang perusahaan tersebut akan lebih berhasil dari 

perusahaan yang lain. 

Suatu perusahaan dalam mengeluarkan produk sebaiknya disesuaikan 

dengan kebutuhan dan keinginan konsumen. Dengan begitu maka produk 

dapat bersaing di pasaran, sehingga menjadikan konsumen memiliki banyak 

alternatif pilihan produk sebelum mengambil keputusan untuk membeli suatu 

produk yang ditawarkan. Keunggulan-keunggulan dari produk dapat 

diketahui oleh konsumen dan bisa membuat konsumen tertarik untuk 

mencoba dan kemudian akan mengambil keputusan untuk membeli suatu 

produk tersebut. 

Dalam hal ini peranan bauran pemasaran sangat penting karena 

kegiatan tersebut berpengaruh terhadap kelangsungan perusahaan khususnya 

dalam mencari laba. Bauran pemasaran (Marketing Mix) adalah kombinasi 

dari tujuh variabel atau kegiatan yang merupakan ini dari sistem perusahaan. 

Dimana 7P tersebut terdiri atas produc, price, place, promotin, people, 

phsycal evidence dan procees.
 4

 Semua kompenen dalam bauran pemasaran 

harus dikombinasikan dengan baik sehingga dapat memberikan kontribusi 

yang menguntungkan perusahaan. 

Definisi produk dalam maknanya yang sempit, produk adalah 

sekumpulan atribut fisik nyata (tangible) yang terakit dalam sebuah bentuk 

yang dapat diidentifikasikan. Dengan kata lain produk adalah segala sesuatu 

                                                           
4
Buchari Alma, Manajemen corporate dan strategi pemasaran jasa pendidikan,( Jakarta : 

Alfabet, 2008), Hlm. 155 
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yang dapat ditawarkan ke pasar untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan 

konsumen.
 5
 

Produk yang memiliki kualitas yang lebih unggul itulah yang 

diinginkan oleh konsumen. Namun dalam pemilihan produk yang berkualitas 

suatu perusahaan pastinya juga akan mempertimbangkan mengenai harga. 

Harga merupakan elemen kedua P dari bauran pemasaran. Harga merupakan 

keputusan yang sangat penting dari pemasar, sebab bila harga terlalu tinggi 

banyak pembeli potensial jadi menghilang, sedangkan bila harga terlalu 

rendah perusahaan tidak memperoleh cukup keuntungan. Elemen yang ketiga 

dari bauran pemasaran adalah promosi. Promosi adalah semua jenis kegiatan 

pemasaran yang ditujukan untuk mendorong permintaan konsumen atas 

produk yang ditawarkan produsen atau penjual. 

Sedangkan elemen yang keempat dari bauran pemasaran yaitu place 

(tempat ) dimana saluran distribusi merupakan jalur yang dilalui arus barang 

dari produsen ke konsumen akhir baik melalui perantara yang panjang 

maupun yang pendek.
 6

 Variabel selanjutnya yaitu people (partisipan), yang 

dimaksud dengan partisipan disini adalah karyawan penyedia jasa layanan 

maupun penjualan atau orang-orang yang terlibat secara langsung maupun 

tidak langsung dalam proses layanan itu sendiri. Proses sendiri ini yang 

dimaksud adalah kegiatan yang menunjukkan bagaimana pelayanan diberikan 

kepada konsumen selama melakukan pembelian barang. Variabel 7p yang 

terakhir adalah phsycal evidence (Bukti fisik) adalah keadaan atau kondisi 

                                                           
5
Etta Mamang Sangadji & Sopiah, Perilaku Konsumen, (Yogyakarta: CV. Andi,2013), 

Hlm. 15 
6
Ibid,Hlm. 20 
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yang didalamnya juga termasuk suasana. Karateristik lingkungan fisik 

merupakan segi paling namak dalam kaitannya dengan situasi. 

Bauran pemasaran yang efektif menjadi basis strategi perusahaan 

dalam melaksanakan program pemasaran yang dikendalikan dan digunakan 

perusahaan untuk mencapai target penjualan dalam pasar sasarannya. Strategi 

pemasaran menurut Lamb, Hair dan McDaniel adalah suatu kegiatan 

menyeleksi dan penjelasan satu atau beberapa target pasar dan 

mengembangkan serta memelihara bauran pemasaran yang akan 

menghasilkan keputusan bersama dengan pasar yang dituju. 

Ada banyak produsen saat ini yang memproduksi busana muslim atau 

dengan kata lain adalah gamis. Salah satunya yaitu produsen gamis syarôi 

Rabbani Hijab Syarôi Jambi. Rabbani Hijab Syarôi Jambi adalah salah satu 

produsen penjual gamis syarôi yang lagi banyak disukai oleh kalangan 

masyarakat sekarang ini. Rabbani Hijab Syarôi ini sendiri berpusat di daerah 

Simpang 4 Sipin Jambi. Walaupun saat ini produk yang dihasilkan sudah 

memiliki tempat dihati masyarakat namun Rabbani Hijab Syarôi Jambi 

menyadari adanya persaingan dengan produsen yang lainnya. Oleh karena itu 

untuk tetap mempertahankan posisinya dan memenangkan persaingan, 

Rabbani  Hijab Syarôi Jambi menyusun suatu strategi pemasaran untuk 

menciptakan, mempengaruhi, mendorong atau meningkatkan sikap positif 

yang dapat menguntungkan perusahaan sekaligus berusaha meningkatkan 

kepuasan pelanggan. 
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Namun didalam memasarkan produk yang dihasilkan, Rabbani Hijab 

Syarôi  masih terbilang fluktuatif yang mana ada peningkatan dan penurunan 

dalam penjualannya. Guna untuk memperoleh gambaran mengenai penjualan 

gamis di Rabbani  Hijab Syarôi , maka disajikan tabel data penjualan gamis 

pada tahun 2014-2018 sebagai berikut : 

Tabel 1.1 Data penjualan gamis pada tahun 2014-2018 

   Tahun Penjualan gamis 

(pcs) 

% 

1 2014 1422 - 

2 2015 1876 31,92 

3 2016 2098 11,83 

4 2017 2477 18,06 

5 2018 3122 26,03 

     Sumber : Rabbani ijab Syari 

Berdasarkan tabel diatas dapat dilihat bahwa penjualan rata-rata dari 

Rabbani  Hijab Syarôi  mengalami peningkatan. Dapat dilihat dari hasil tabel 

penjualan bahwa penjualan gamis paling banyak terdapat pada tahun 2018 

dengan penjualan sebanyak 3122 pcs dimana produk ini mungkin sudah 

banyak dikenal oleh kalangan masyarakat.  

Dengan melonjaknya pembelian maka otomatis hal ini menunjukkan 

bahwa pembeli atau konsumen Rabbani Hijab Syari juga meningkat.  Berikut  

data konsumen Rabbani Hijab Syari selama 6 tahun terakhir: 

      Tabel 1.2 Data Konsumen Rabbani Hijab Syari pada tahun 2014-2018 

   Tahun Konsumen % 

1 2014 103 - 

2 2015 176 70,87 

3 2016 298 69,31 

4 2017 327 9,73 

5 2018 408 24,77 

 Sumber : Rabbani Hijab Syari 
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Dari tabel diatas diketahui bahwa peningkatan terbanyak jika dilihat 

secara persen di tahun 2015. Sementara untuk peningkatan selalu meningkat 

setiap tahunnya. Walau begitu seharusnya peningkatan yang baik adalah yan 

persennya pun juga meningkat stabil. 

Kesulitan yang sering dihadapi oleh perusahaan dalam menerapkan 

strategi pemasaran adalah informasi yang kurang akurat tentang konsumen. 

Untuk mendapatkan informasi yang akurat tentang konsumen hal pertama 

yang harus dilakukan perusahaan adalah mengetahui perilaku konsumen. 

Menurut Griffin perilaku konsumen adalah semua kegiatan, tindakan serta 

proses psikologi yang mendorong tindakan tersebut pada saat membeli, ketika 

membeli, menggunakan, menghabiskan produk dan jasa setelah melakukan 

hal-hal diatas atau kegiatan mengevaluasi. 
7
 Dengan mengetahui perilaku 

yang ditunjukkan oleh konsumen maka akan membantu produsen dalam 

menciptakan produk yang diinginkan oleh konsumen. 

Bauran pemasaran dan keputusan konsumen berkaitan sangat erat. 

Bauran pemasaran memberikan suatu dorongan kepada konsumen untuk 

menjalin ikatan hubungan yang kuat dengan perusahaan. Dalam jangka 

panjang ikatan seperti ini memungkinkan perusahaan untuk memahami 

dengan seksama harapan konsumen serta kebutuhan mereka. Dengan 

demikian perusahaan dapat meningkatkan keputusan pelanggan dimana 

perusahaan memaksimumkan pengalaman yang menyenangkan dan 

                                                           
7
Ibid, Hlm. 8 
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meminimumkan atau meniadakan pengalaman konsumen yang kurang 

menyenangkan. 
8
 

Variabel-variabel yang terdapat dalam Bauran pemasaran ini 

merupakan hal yang harus diperhatikan oleh suatu perusahaan. Karena bisa 

jadi variabel dari bauran pemasaran ini yang bisa mempengaruhi keputusan 

pembelian oleh konsumen. Dari pengertian keputusan konsumen sendiri 

adalah pemilihan dari dua atau lebih alternatif pilihan keputusan, artinya 

bahwa seseorang dapatmembuat keputusan haruslah tersedia beberapa 

alternatif pilihan. 
 
 Dari pengaruh tersebut yang nantinya dapat meningkatkan 

penjualan di Rabbani  Hijab Syarôi  apabila dilaksanakan dengan baik. Dari 

setiap komponen dari Bauran pemasaran (Marketing Mix) ini dapat 

memberikan pengaruh yang positif dan negatif terhadap keputusan pembelian 

konsumen. Jika bauran pemasaran memberikan pengaruh positif maka akan 

memperkuat keputusan pembelian konsumen sehingga nantinya konsumen 

dapat kembali membeli produk tersebut dan dapat meningkatkan laba 

perusahaan, namun apabila bauran pemasaran memberikan pengaruh yang 

negatif maka akan semakin memperlemah keputusan pembelian atau 

konsumen tidak akan membeli produk yang sama lagi. 

Hal yang menarik dalam hal ini adalah setiap pembeli atau seorang 

konsumen pastinya mempunyai beberapa pertimbangan sebelum melakukan 

pengambilan keputusan untuk membeli suatu produk. Pertimbangan-

pertimbangan tersebut yang nantinya dapat menjadi salah satu strategi yang 

                                                           
8
Noverdi Bross, ñFaktor Bauran Pemasaran Yang Mempengaruhi Keputusan Penggunaan 

Jasa Internetò, Jurnal Manajemen & Bisnis Aliansi,Vol.5,No.9,(Tangerang:Juli,2007),Hlm.14 
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digunakan oleh perusahaan. Salah satu strategi yang dapat digunakan adalah 

marketing mixatau bauran pemasaran. Dari strategi ini nantinya sebuah 

perusahaan dapat mengetahui hal yang menjadi dasar pengambilan keputusan 

seorang konsumen itu apa, dan bagaimana hal itu bisa menjadi pertimbangan, 

apakah produk, apakan harga, apakah promosi atau variabel marketing mix 

yang lainnya. 

Berdasarkan fenomena tersebut, memotivasi penyusun untuk meneliti 

masalah ini melalui suatu penelitian untuk mengetahui apakah Strategi 

Bauran Pemasaran (MarketingMix) mampu meningkatkan keputusan 

konsumen dalam membeli produk gamis di Rabbani   Hijab Syarôi . Dan 

untuk kepentingan penelitian maka peneliti merumuskan judul penelitian 

ñPENGARUH MARKETING MIX TERHADAP KEPUTUSAN 

PEMBELIAN KONSUMEN GAMIS RABBANI  HIJAB SYARôI (Studi 

Kasus pada Konsumen di Jambi)" 

B. Rumusan Masalah 

a. Apakah  Produk mempunyai pengaruh terhadap keputusan pembelian 

konsumen gamis Rabbani Hijab Syarôi di Jambi? 

b. Apakah  Promosi mempunyai pengaruh terhadap keputusan pembelian 

konsumen gamis Rabbani Hijab Syarôi di Jambi? 

c. Apakah  Tempat  mempunyai pengaruh terhadap keputusan pembelian 

konsumen gamis Rabbani Hijab Syarôi di Jambi? 

d. Apakah  Proses Pelayanan mempunyai pengaruh terhadap keputusan 

pembelian konsumen gamis Rabbani Hijab Syarôi di Jambi? 
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e. Apakah  Bukti Fisik mempunyai pengaruh terhadap keputusan pembelian 

konsumen gamis Rabbani Hijab Syarôi di Jambi? 

  

C. Tujuan Penelitian 

1. Untuk mengetahui  apakah   produk mempunyai pengaruh terhadap 

keputusan pembelian konsumen gamis Rabbani Hijab Syarôi di Jambi. 

2. Untuk mengetahui apakah  promosi mempunyai pengaruh terhadap 

keputusan pembelian konsumen gamis Rabbani Hijab Syarôi di Jambi. 

3. Untuk mengetahui apakah   tempat (Distribusi) mempunyai pengaruh 

terhadap keputusan pembelian konsumen gamis Rabbani Hijab Syarôi di 

Jambi 

4. Untuk mengetahui apakah  proses mempunyai pengaruh terhadap 

keputusan pembelian konsumen gamis Rabbani Hijab Syarôi di Jambi 

5. Untuk mengetahui apakah  bukti fisik mempunyai pengaruh terhadap 

keputusan pembelian konsumen gamis Rabbani Hijab Syarôi di Jambi 

D.  Manfaat Penelitian        

 Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat bagi: 

a. Bagi Penulis  

Hasil penelitian ini diharapkan mampu menambah wawasan dan 

pengetahuan penulis mengenai pengaruh marketing mix terhadap 

keputusan  pembelian konsumen gamis Rabbani Hijab Syari (Studi 

Kasus pada Konsumen di Jambi) 
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b. Bagi Akademisi 

Penelitian ini diharapkan mampu memberikan sumbangsih 

pemikiran dan pengetahuan bagi akademisi tentang pengaruh marketing 

mix terhadap keputusan  pembelian konsumen gamis Rabbani Hijab 

Syari (Studi Kasus pada Konsumen di Jambi) 

c. Bagi Praktisi     

Hasil penelitian ini diharapkan juga bermanfaat bagi penduduk 

atau masyarakat untuk mendukung UMKM Rabbani Hijab Syari  

d. Bagi pihak lain  

Manfaat penelitian ini bagi pihak lain adalah untuk memberi 

informasi atau pengetahuan tentang pengaruh marketing mix terhadap 

keputusan  pembelian konsumen gamis RABBANI Hijab Syari (Studi 

Kasus pada Konsumen di Jambi) 

e. Sebagai bahan informasi penelitian selanjutnya. 

E. Batasan Masalah 

Mengingat terlalu luasnya uraian yang telah dipaparkan sebelumnya, 

maka peneliti membatasi ruang lingkup penelitian pada pengaruh marketing 

mix terhadap keputusan  pembelian konsumen gamis RABBANI Hijab Syarôi 

(Studi Kasus pada Konsumen di Jambi) 

F. Kerangka  Teori 

1. Pemasaran 

Pemasaran merupakan salah satu kegiatan yang sangat penting 

dalam dunia usaha. Pada kondisi usaha seperti sekarang ini, pemasaran 
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merupakan pendorong untuk meningkatkan penjualan sehingga tujuan 

perusahaan dapat tercapai. Pengetahuan mengenai pemasaran menjadi 

penting bagi perusahaan saat dihadapkan pada beberapa permasalahan, 

seperti menurunnya pendapatan perusahaan yang disebabkan oleh 

menurunnya daya beli konsumen terhadap suatu produk sehingga 

mengakibatkan melambatnya pertumbuhan perusahaan. 
9
 

Pemasaran adalah proses sosial yang didalamnya individu dan 

kelompok mendapatkan apa yang mereka butuhkan dan inginkan dengan 

menciptakan, menawarkan, dan secara bebas mempertukarkan produk 

bernilai dengan pihak lain. Pemasaran merupakan salah satu dari kegiatan-

kegiatan pokok yang dilakukan oleh para pengusaha dalam usahanya 

untuk mempertahankan kelangsungan hidupnya, untuk berkembang, dan 

mendapatkan laba. Berhasil tidaknya dalam pencapaian tujuan bisnis 

tergantung pada keahlian mereka dibidang pemasaran, produksi, keuangan 

maupun bidang lain. 
10

 

Adapun The American Marketing Association mendefinisikan 

pemasaran sebagai proses perencanaan dan pelaksanaan konsepsi, 

penetapan harga promosi dan distribusi ide, barang dan jasa untuk 

menciptakan petukaran yang memuaskan tujuan individu dan organisasi. 

11
Jadi, kita meninjau pemasaran sebagai suatu sistem dari kegiatan-

                                                           
9
Freddy Rangkuti, Strategi Promosi Yang Kreatif Dan Analisi Kasus Integrated Marketing 

Communication, (Jakarta : PT. Gramedia Pustaka Utama, 2009), Hlm. 18 
10

Basu Swastha & Irawan, Manajemen Pemasaran Modern, (Yogyakarta: Liberty 

Yogyakarta,2005),hlm. 5 
11

M.Suyanto, Marketing Strategy Top Brand Indonesia, (Yogyakarta: CV. Andi 

Offset,2007), Hlm. 8 
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kegiatan yang saling behubungan, ditujukan untuk merencanakan, 

menentukan harga, mempromosikan, dan mndistribusikan barng dan jasa 

kepada kelompok pembeli. 

Kegiatan-kegiatan tersebut beroperasi didalam suatu lingkungam 

yang dibatasi oleh sumber-sumber dari perusahaan itu sendiri, peraturan-

peraturan, maupun konsekuensi sosial dari perusahaan. Pada umumnya, 

dalam pemasaran perusahaan berusaha menghasilkan laba dari penjualan 

barang dan jasa yang diciptakan untuk memenuhi kebutuhan pembeli. 

Namun demikian, pemasaran juga dilakukan untuk mengembangkan, 

mempromosikan, dan mendistribusikan program-program dan jasa yang 

disponsori oleh organisasi non laba. 
12

 

Perusahaan yang sudah mulai mengenal bahwa pemasaran 

merupakan faktor yang penting untuk mencapai sukses usahanya, akan 

mengetahui adanya cara dan falsafah baru yang terlibat didalamnya. Cara 

dan falsafah baru ini disebut dengan konsep pemasaran. Sebagai falsafah 

bisnis konsep pemasaran bertujuan memberikan kepuasan terhadap 

keinginan dan kebutuhan konsumen, atau berorientasi pada konsumen. 
13

 

 

2. Bauran Pemasaran (Marketing Mix) 

Bauran pemasaran (marketing mix) merupakan seperangkat alat 

yang dapat digunakan pemasaran untuk membentuk karakteristik jasa yang 

                                                           
12

Philip Kotler, Kevin Lane Keller, Manajemen Pemasaran Edisi ke 13,(Jakarta: Erlangga 

2008), hlm, 192 
13

Basu Swastha & Irawan, Manajemen Pemasaran Modern, (Yogyakarta: Liberty 

Yogyakarta,2005),hlm. 5 
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ditawarkan kepada pelanggan. Alat-alat tersebut dapat digunakan untuk 

menyusun strategi jangka panjang dan juga untuk merancang program 

taktik jangka pendek. Penyusunan komposisi unsur-unsur bauran 

pemasaran dalam jangka pencapaian. 
14

 

Konsep bauran pemasaran dipopulerkan pertama kali beberapa 

dekade yang lalu oleh Jerome McCarthy yang merumuskan menjadi 4P 

(product, price, promotion, dan place). Dalam perkembangnnya, sejumlah 

penelitian menunjukkan bahwa penerapan 4P terlampau terbatas/sempit. 

Sehingga mendorong banyak pakar pemasaran untuk mendefiniskan ulang 

bauran pemasaran sedemekian rupa sehingga lebih aplikatif untuk sektor 

jasa, dengan menambahkan unsur People, Process, dan Phisical Evidence. 

Keputusan mengenai setiap unsur bauran pemasaran ini saling 

berakitan satu sama lain. 
15

 Booms dan Bitner juga menyarankan tiga P 

lainnya dalam pemasaran layanan, yaitu People, Phisical Evidence dan 

process.1
16

 Sehingga dalam marketing mix ini terdapat 7 variabel yaitu 

Produk, Harga, Promosi, Tempat, Partisipan, Proses dan Bukti Fisik. 

Demi kesuksesan perusahaan (pemasar) harus mampu 

merencanakan bauran pemasaran (marketing mix) yang akan 

memaksimalkan penjualan dan keuntungan. Dengan kata lain, perusahaan 

hars dapat meyakinkan diri sanggup memanipulasi 7P dimana produk 

                                                           
14

Ibid, Hlm. 42 
15

Bilson Simamura, Memenangkan Pasar Dengan Pemasaran Efektif Dan 

Profitabel,(Jakarta: PT. Gramedia Pustaka Utama,2001), Hlm. 190 
16

Fandy Tjiptono, Pemasaran Jasa- Prinsip, Penerapan, dan Penelitian, (Yogyakarta: CV. 

Andi Offset, 2014), Hlm. 41 
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tersedia pada waktu yang tepat, harga yang tepat, pomosi , saluran 

distribusi yang tepat dan juga proses, partisipan, bukti fisik. 

Tidak semua variabel bauran pemasaran dapat diserasikan dalam 

jangka pendek. Variabel ï variabel itu berbeda-beda dalam hal daya 

penyesuaiannya. Biasanya, perusahaan dapat mengubah harganya, 

meningkatkan jumlah wiraniaga, dan meningkatkan biaya periklanan 

dalam jangka pendek. Tetapi pengembangan produk-produk baru dan 

pengubahan saluran pemasaran hanya dapat dilakukan dalam jangka 

panjang. Karena itu perusahaan yang bersangkutan biasanya melakukan 

lebih sedikit perubahan bauran pemasaran dari periode ke periode dalam 

jangka pendek dibandingkan dengan jumlah variabel bauran pemasaran 

yang ada. 
17

 

Koordinasi antara bagian pemasaran dengan bagian-bagian lain di 

dalam perusahaan, dalam hal ini sangatlah diperlukan. Tidak jarang terjadi 

konflik antara bagian pemasaran dengan bagian produksi karena desain 

poduk yang diusulkan oleh bagian pemasaran tidak dapat dikerjakan 

bagian produksi dengan fasilitas yang ada. Karena itu, tugas bagian 

pemasaran terutama manajer pemasaran tidak mudah. Ia harus memandang 

dua pihak, yaitu pasar (konsumen) dan kemampuan perusahaan. Tanpa 

koordinasi yang memadai antara bagian-bagian yang ada akan terjadi 

kesimpang siuran sehingga setiap bagian mengartikan keinginan 

                                                           
17

Jaka Wasana, Manajemen Pemasaran,(Jakarta: PT. Gelora Aksara Pratama, 1991),Hlm. 

95 
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konsumen yang berbeda satu sama lain. 
18

 Selanjutnya akan dibahas 

mengenai ke tujuh variabel yang terdapat dalam Marketing Mix, yaitu : 

 

1) Produk 

Salah satu tugas utama dan tanggungjawab mereka yang 

berkecimpung dibidang manajemen pemasaran adalah memikirkan 

desain produk. Karena iu, bagian pemasaran seolah-olah bertugas 

sebagai mata perusahaan, yangharus selalu jeli dalam mengamati 

kebutuhan konsumen. Mereka yang ada dibagian ini harus secara terus 

menerus memberikan saran perbaikan atau kalau perlu perubahan 

desain produk yang betul-betul baru bagi perusahaan atau hanya 

sekedar modifikasi dari produk yang sudah ada. 

Produk merupakan segala sesuatu yang dapat ditawarkan 

produsen untuk diperhatikan, diminta, dicari, dibeli, digunakan atau 

dikonsumsi pasar sebagai pemenuhan kebutuhan atau keinginan pasar 

yang bersangkutan. 
19

 Selain itu, dalam pemasaran termasuk dalam 

produk adalah barang, jasa yang memuaskan kebutuhan konsumen. 

2) Harga (price) 

Price berarti jumlah uang yang harus dibayar oleh para 

pelanggan untuk mendapatkan produk yang bersangkutan, seperti 

halnya produk didalam pengertian price termasuk aneka macam hal 

                                                           
18

Panjdi Anoraga, Manajemen Bisnis, (Jakarta: PT. Rineka Cipta,2004), Hlm. 220 
19
Fandy Tjipto, Strategi Pemasarané...hlm. 95 
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diantaranya meliputi hargapada daftar harga, diskon-diskon, potongan 

ïpotongan harga, periode pembayaran dan syarat-syarat kredit. 
20

 

 

3)  Promosi 

Elemen ketiga P dari Bauran pemasaran adalah promosi. 

Promosi adalah arus informasi atau persuasi satu arah yang dibuat 

untuk mengarahkan seseorang atau organisasi kepada tindakan yang 

menciptakan pertukaran dalam pemasaran.
21

 Tujuan akhir dari pemasar 

adalah menaikkan penjualan dan keuntungan bagi perusahaan. Promosi 

dan periklanan adalah usaha-usaha perusahaan untuk meyakinkan 

konsumen untuk membeli produknya. Ini kadang-kadang dikenal 

sebagai komunikasi pemasaran dari suatu perusahaan. 
22

 

4)  Tempat/saluran distribusi (Place) 

Penentuan tempat (place) yang mudah terjangkau dan terlihat 

akan memudahkan bagi konsumen untuk mengetahui, mengamati dan 

memahami dari suatu produk atau jasa yang ditawarkan. Penentuan 

tempat didasarkan atas jenis usaha atau poduk yang diciptaakan. 
23

  

Pengertian place termasuk aneka macam hal diantaranya meliputi 

jangkauan lokasi, ketersediaan produk dan waktu penantian. 
24

 

5) People (Partisipan) 
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Winardi, Entrepreneur dan Entreprenership,(Jakarta: Kencana Prenada Media Group, 

2003)hlm.294 
21

Basu Swastha & Irawan, Menejemen Pemasarané....hlm. 349 
22

Mursid, Manajemen Pemasaran, (Jakarta: PT. Bumi Aksara, 2003), hlm. 95 
23

Abdullah Amrin, Strategi Pemasaran Asuransi Syariah.......,hlm.62 
24
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People dalam jasa adalah orang-orang yang terlibat langsung 

dalam menjalankan segala aktivitas perusahaan dan merupakan faktor 

yang memegang peranan penting bagi semua organisasi.Oleh 

perusahaan jasa,unsur people ini bukan hanya memegang peranan 

penting dalam bidang produksi atau operasional saja tetapi juga dalam 

melakukan hubungan kontak langsung dengan konsumen. Perilaku 

orang-orang yang terlibat langsung ini sangat penting dalam 

mempengaruhi mutu jasa yang ditawarkan dan citra perusahaan yang 

bersangkutan. 
25

 

6) Process (Proses) 

Menurut Sucipto ñproses ini mencerminkan semua elemen 

bauran pemasaran jasa dikoordinasikan untuk menjamin kualitas dan 

konsistensi jasa yang diberikan kepada konsumen.ò Dengan demikian, 

pemasaran harus dilibatkan ketika desain proses jasa dibuat karena 

pemasaran juga sering terlibat dan bertanggung jawab dalam 

pengawasan kualitas jasa.
26

 

7) Physical Evidence (Bukti Fisik) 

Bukti fisik (physical evidence) adalah struktur fisik dari sebuah 

perusahaan yang merupakan komponen utama dalam membentuk 

kesan sebuah perusahaan. Bukti fisik memiliki peranan penting untuk 

menarik minat konsumen agar datang ke suatu perusahaan dan 
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Fani Firmansyah dan Hashniyah Zaadah,ñAplikasi People, Process, Dan Physical 

Evidence Di Pt Bank Syariah Mandiri Singosariò, Jurnal Akuntansi Aktual, 2:2,(Malang: Juni 

2013), hlm. 76ï92 
26

A. Sucipto, Sudi Kelayakan Bisnis,(Malang: UIN-Maliki Press,2011),Hlm.71 
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melakukan pembelian. 
27

 Menurut Sucipto, bukti fisik (physical 

evidence) adalah lingkungan fisik dimana perusahaan dan konsumen 

berinteraksi dan setiap komponen tangible memfasilitasi penampilan 

atau komuniaksi jasa tersebut. 
28

 Contoh-contoh bukti fisik ialah untuk 

fasilitas eksternal,konsumen akan memperhatikan design 

eksterior,tempat parkir,taman-taman, suasana lingkungan dan 

sebagainya.  

      3.  Perilaku Konsumen 

Semakin berkembangnya pengetahuan serta taraf hidup 

masyarakat,maka konsumen akan semakin selektif dalam memilih barang 

atau jasa yangakan dibelinya oleh karena itu agar dapat berhasil dalam 

usahanya produsen perlu memahami bagaimana konsumen memilih, 

membeli, memakai serta memanfaatkan barang atau jasa dalam rangka 

memuaskan kebutuhan atauinginan mereka. Memahami perilaku 

konsumen dan "mengenal pelanggan" tidak pernah sederhana. 

Menurut Schiffman dan Kanuk
29

 keputusan pembelian adalah 

pemilihan dari dua atau lebih alternatif pilihan keputusan pembelian, 

artinya bahwa seseorang dapat membuat keputusan, harus tersedia 

beberapa alternatif pilihan. Keputusan untuk membeli dapat mengarah 

pada bagaimana proses dalam pengambilan keputusan tersebut itu 
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Muhammad Syakir Syula, Asuransi Syariah (Life and General),(Jakarta: Gema 

Insani,2004), hlm. 461 
28

A. Sucipto, Sudi Kelayakan Bisnis...., Hlm. 70 
29

Schiffman, Leon G., dan Kanuk, Leslie Lazar. 2009. Perilaku Konsumen. Alih bahasa 

Zulkifli Kasip. Jakarta : PT. Indeks Group Gramedia, hal.112 



35 
 

 
 

dilakukan. Keputusan pembelian konsumen dipengaruhi oleh perilaku 

konsumen. 

Pola perilaku konsumen sangat terkait satu sama lain, khusus di 

sisi seperti kualitas, harga dan pengambilan keputusan
30

. Menurut Kotler
31

 

proses pembelian yang spesifik terdiri dari urutan kejadian sebagai berikut 

: pengenalan masalah, pencarian informasi, evaluasi alternatif, keputusan 

pembelian, dan perilaku pasca pembelian. Tugas pemasar adalah 

memahami perilaku pembeli pada tiap tahap dan pengaruh apa yang 

bekerja dalam tahap-tahap tersebut. Sikap orang lain, faktor situasi yang 

terantisipasi, serta resiko yang dirasakan dapat mempengaruhi keputusan 

pembelian, demikian pula level kepuasan pasca pembelian konsumen dan 

tindakan perusahaan pasca pembelian. 

 

G. Tinjauan Pustaka 

Sebagai bahan pendukung terdapat penelitian terdahulu yang menjelaskan 

tentang skripsi ini: 

NO Peneliti Judul 

penelitian 

Metode 

Penelitian 

Kesimpulan 

1 Anissa Budi 

Utami 

(2015) 

Pengaruh 

Harga, 

Pendapatan 

Dan Lokasi 

Terhadap 

Keputusan 

Pembelian 

kuantitatif Hasil dari penelitian ini 

adalah (a) Keputusan 

pembelian rumah 

dipengaruhi variabel harga 

dengan koefiensi variabel 

sebesar 0,349 dan 

signifikansi sebesar 0,006. 

                                                           
30

Rajput, A.A.; Kalhoro, S.H.; dan Wasif, R. 2012. Impact of Product Price and Quality on 

Consumer Buying Behavior: Evidence from Pakistan. Interdisciplinary Journal Of Contemporary 

Research In Business. ijcrb.webs.com. Vol 4, No 4. August, h.585-496 
31

Kotler, Philip. 2000. Manajemen pemasaraan.Edisi Milennium. Jakarta: Prenhallindo, 

hal.43 



36 
 

 
 

Rumah Di 

Dôkranji 

Residence 

Tahap Ii 

Bekasi Barat 

Dengan demikian dapat 

dijelaskan bahwa 

responden menilai 

penerapan harga yang 

diterapkan PT. Artha 

Debang Development 

baik. Hal ini menunjukkan 

bahwa harga merupakan 

salah satu faktor yang 

menentukan keputusan 

pembelian rumah 

DôKranji Residence Tahap 

II Bekasi Barat.
32

 

2. Resa Puji 

Riyanto 

(2015)  

 

Pengaruh 

Brand Image, 

Promosi, Dan 

Distribusi Pada 

Keputusan 

Pembelian 

Sepeda Montor 

Honda 

Vario(Studi 

Kasus Pada 

Konsumen 

Taruna 

Adiprima 

Motor Kudus). 


  

kuantitatif hasil penelitian (1) Brand 

image berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian. 

Artinya semakin baik 

brand image perusahaan 

maka akan mampu 

meningkatkan keputusan 

pembelian. (2) promosi 

berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap 

keputusan pembelian. (3) 

distribusi berpengaruh 

positif dan signifikan 

terhadap keputusan 

pembelian. (4) Brand 

Image, promosi distribusi 

berpengaruh positif dan 

signifikan secara bersama-

sama terhadap keputusan 

pembelian. Artinya 

semakin baik brand 

image, promosi, dan 

distribusi yang dilakukan 

perusahaan maka dapat 

meningkatkan keputusan 

pembelian. 
33

. 

3 Erina Pengaruh Kuantitatif Hasil data menunjukkan 

                                                           
32
Anissa Budi Utami, ñPengaruh Harga, Pendapatan Dan Lokasi Terhadap Keputusan 

Pembelian Rumah Di Dôkranji Residence Tahap Ii Bekasi Baratò,(Politeknik Negeri Jakarta:2015) 
33

Resa Puji Riyanto,Pengaruh Brand Image, Promosi, Dan Distribusi Pada Kputusan 

Pembelian Sepeda Montor Honda Vario(Studi Kasus Pada Konsumen Taruna Adiprima Motor 

Kudus), (Universitas Negeri Semarang: 2015) 
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Setyarni 

(2015) 

Marketing Mix 

Terhadap 

Keputusan  

Pembelian 

Konsumen di  

Toko Alat 

Tulis Hadi  

Sutrisno Putra 

2 Limpung 

bahwa nilai t hitung 

variabel harga 

(27,735) > (2,021) 

sehingga Ho ditolak dan 

H2 diterima. Sedangkan t 

hitung variabel produk (-

2,376) < t hitung (2,021) 

sehingga Ho 

diterima dan H1 ditolak, 

variabel lokasi (1,241) < t 

tabel (2,021) 

sehingga Ho diterima dan 

H3 ditolak. Dan promosi 

(-0,608) < t tabel 

(2,021) sehingga Ho 

diterima dan H4 ditolak. 

Artinya variabel harga 

secara parsial berpengaruh 

sedangkan variabel 

produk, lokasi dan 

promosi secara parsial 

tidak berpengaruh 

terhadap variabel 

keputusan 

pembelian
34

. 

4 Wilson 

Setiawan 

(2014) 

Pengaruh 

Marketing Mix 

Terhadap 

Keputusan  

Pembelian 

Toyota Avanza 

Tipe G di 

Surabaya 

Jenis 

penelitian ini 

adalah 

penelitian 

kausal 

dan 

menggunaka

n wawancara 

langsung 

dengan alat 

bantu 

kuesioner 

kepada 

responden 

untuk 

memperoleh 

data yang 

dibutuhkan 

Dari uji F, dihasilkan 

bahwa F hitung 

lebih besar dari F tabel 

sehingga secara 

simultan variabel 

independen yaitu 

produk, harga, lokasi, dan 

promosi 

berpengaruh signifikan 

pada variabel 

dependen yaitu keputusan 

Pembelian 

Toyota Avanza tipe G di 

Surabaya. Dari keempat 

variabel tersebut, variabel 

produk adalah variabel 

yang paling 

signifikan atau paling 

                                                           
34

Erina Setyarni .Pengaruh Marketing Mix Terhadap Keputusan  Pembelian Konsumen di  

Toko Alat Tulis Hadi  Sutrisno Putra 2 Limpung. 

(http://eprints.walisongo.ac.id/4357/1/112411102.pdf,2015)  

http://eprints.walisongo.ac.id/4357/1/112411102.pdf,2015
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dominan 

mempengaruhi Keputusan 

Pembelian 

Toyota Avanza tipe G di 

Surabaya dengan 

nilai beta sebesar 0,302
35

. 

5 Wahju 

Wulandari 

(2012) 

Pengaruh 

Marketing Mix 

Terhadap 

Keputusan 

Pembelian  

Pada Waserda 

UKM M art 

Koperasi 

Karyawan  

Widyawagama 

Malang 

regresi 

berganda 

(multiple 

regression) 

Secara simultan Fhitung > 

Ftabel (4,328 > 2,33), 

sehingga dalam hal ini 

hipotesis pertama terima. 

Secara parsial 

variabel harga dan 

lingkungan fisik 

berpengaruh signifikan 

terhadap variabel 

keputusan pembelian. 

Sedangkan variabel 

produk, variabel promosi 

dan variabel 

pelayanan secara parsial 

tidak berpengaruh 

signifikan terhadap 

variabel keputusan 

pembelian. Dan variabel 

bebas yang berpengaruh 

paling dominan terhadap 

variabel terikat adalah 

harga. 
36

 

6 Deka I 

Djakarta 

(2012) 

Pengaruh 

Marketing Mix 

terhadap 

Keputusan 

Pembelian 

(Studi pada 

Indonesia 

Seller 

Perusahaan E-

Commerce 

eBay) 

 Metode 

analisis data 

yang 

digunakan 

adalah 

analisis 

kuantitatif, 

yaitu uji 

reliabilitas 

dan uji 

validitas, uji 

asumsi 

Berdasarkan hasil analisis 

data, menunjukkan bahwa 

: variabel product 

mempunyai pengaruh 

positif dan signifikan 

terhadap keputusan 

pembelian, 

variabel price mempunyai 

pengaruh negatif dan 

signifikan serta memiliki 

pengaruh terbesar 

terhadap keputusan 

                                                           
35

Wilson Setiawan .Pengaruh Marketing Mix Terhadap Keputusan  Pembelian Toyota 

Avanza Tipe G di Surabaya . Jurnal Manajemen Pemasaran Vol2,No 1 (2014) Jurnal Strategi 

Pemasaran 
36

Wahju Wulandari .Pengaruh Marketing Mix Terhadap Keputusan Pembelian  Pada 

Waserda UKM Mart Koperasi Karyawan  Widyawagama Malang. Jurnal Manajemen dan 

Akuntansi Volume 1, Nomor 3, Desember 2012 
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klasik, 

uji t dan uji 

F, Koefisien 

determinasi 

serta analisis 

regresi linear 

bergand 

pembelian, variabel place 

mempunyai 

pengaruh positif dan 

signifikan terhadap 

keputusan pembelian, 

variabel promotion 

mempunyai pengaruh 

positif dan signifikan 

terhadap keputusan 

pembelian. 
37

 

7 Oei Pricilia 

Jeanette 

(2017) 

Pengaruh 

Marketing Mix 

Terhadap 

Keputusan 

Pembelian  

Konsumen di  

Libreria Eatery 

kuantitatif 

dengan 

metode 

teknik 

pengolahan 

data 

menggunaka

n analisis 

regresi linier 

berganda 

Hasilnya hanya variabel 

harga, lokasi, promosi, 

orang, dan proses yang 

memiliki 

pengaruh yang positif dan 

signifikan, serta variabel 

yang paling dominan 

adalah lokasi. 
38

 

8 M Anang 

Firmansyah 

(2015) 

Pengaruh 

Marketing Mix 

Terhadap 

Keputusan 

Pembelian  

Konsumen 

Sepeda Motor 

Honda di  

Surabaya 

Regresi 

Berganda 

Marketing Mix adalah 

merupakan variabel yang 

mempengaruhi 

putusan pembelian 

konsumen sepeda motor 

Honda di Surabaya. Hal 

ini terbukti dengan 

nilai F hitung (8,821) yang 

lebih besar dari pada 

F tabel (2,658) dengan 

tingkat signifikansi 

(0,000) di bawah level of 

significance 5%. 

Besarnya perubahan 

(variasi) dari putusan, 

pembelian konsumen 

sepeda motor Honda di 

Surabaya yang dapat 

dijelaskan oleh variabel 

marketing mix adalah 

50,9%, sedangkan 

                                                           
37

Deka I Djakarta .Pengaruh Marketing Mix terhadap Keputusan Pembelian (Studi pada 

Indonesia Seller Perusahaan E-Commerce eBay). 

http://eprints.undip.ac.id/35902/1/SKRIPSI_DJAKARTA.pdf. 2012 
38

Oei Pricilia Jeanette .Pengaruh Marketing Mix Terhadap Keputusan Pembelian  

Konsumen di  Libreria Eatery. Jurnal Hospitality dan Manajemen Jasa Vol 5, No 2 (2017) 

http://eprints.undip.ac.id/35902/1/SKRIPSI_DJAKARTA.pdf
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sisanya sebesar 49,1% 

dijelaskan oleh 

variabel-variabel lain yang 

tidak dimasukkan 

dalam penelitian ini. 
39

 

9 Irfan Afria 

Shandy 

(2015)  

Pengaruh 

Marketing Mix 

Terhadap 

Keputusan  

Pembelian 

Konsumen 

Pada 

Minimarket  

Lulumart di  

Kota 

Samarinda 

Regresi 

berganda 

Hasil analisis dengan 

menggunakan regresi 

linear berganda 

menunjukkan persamaan 

regresi 

sebagai berikut : Y = 

1.744 + 0,248 X1 ï 0,013 

X2 + 0,022 X3 + 0,006 

X4 + 

0,274 X5 + 0,242 X6 ï 

0,138. Teknik 

pengumpulan data yaitu 

dengan metode 

kuesioner dan wawancara. 

Untuk pengujian 

instrumen menggunakan 

uji 

Validitas, Reliabilitas, dan 

Uji Asumsi klasik. Untuk 

teknik analisis data 

menggunakan metode 

regresi linier berganda 

dengan uji F dan uji t. 

Hasil 

penelitian menunjukkan 

bahwa ketujuh variabel 

secara simultan 

berpengaruh 

signifikan terhadap 

keputusan pembelian 

konsumen pada 

Minimarket Lulumart 

(Y). Dari perhitungan uji 

F diperoleh F hitung 3,383 

> F Tabel 2,11 dengan 

nilai p sebesar 0,003 < 

0,05. Selain itu nilai 

Adjusted R Square yang 

                                                           
39

M Anang Firmansyah  Pengaruh Marketing Mix Terhadap Keputusan Pembelian  

Konsumen Sepeda Motor Honda di  Surabaya. Balance Vol. XII No. 2 | Juli 2015 
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sebesar 

0,166 yang berarti 

besarnya pengaruh 

variabel bebas terhadap 

variabel terikat 

adalah 20,5%.
40

 

10 Marta Raya 

Anoro Johar 

(2015) 

Pengaruh 

Marketing Mix 

Terhadap 

Keputusan 

Pembelian 

Pada Aldilla 

Resto  

Di Semarang 

Uji 

Kuesioner, 

Uji Asumsi 

Klasik, Uji 

Regresi 

Linier 

Berganda, 

Uji Hipotesis 

Análisis yang dilakukan 

menunjukan bahwa 

produk, promosi, tempat, 

orang dan 

proses berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian di 

Aldila Resto 

Semarang, sedangkan 

harga dan lingkungan fisik 

tidak terdapat pengaruh 

yang positif dan tidak 

signifikan terhadap 

keputusan pembelian di 

Aldila Resto Semarang. 
41

 

 

 Persamaan pada penelitian terdahulu dan penelitian sekarang terletak pada 

variabel marketing mix nya serta keputusan pembelian. Sementara perbedaannya 

adalah pada variabel bebasnya  serta subjek penelitiannya. Penelitian terdahulu 

ada yang mencari hubungan keputusan pembelian dengan variabel harga serta 

lokasi. Selain itu penelitian sekarang fokus pada konsumen Rabbani. 
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Konsumen Pada Minimarket  Lulumart di  Kota Samarinda. eJournal Ilmu Administrasi Bisnis, 
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H. Kerangka Pemikiran  

 

I. Hipothesis 

H1 :  Diduga ada pengaruh yang positif dan signifikan antara Produk 

terhadap keputusan pembelian. 

H2 :  Diduga ada pengaruh yang positif dan signifikan antara Promosi 

terhadap keputusan pembelian. 

H3 :  Diduga ada pengaruh yang positif dan signifikan antara Tempat/Place 

terhadap keputusan pembelian. 

H4:  Diduga ada pengaruh yang positif dan signifikan antara Proses terhadap 

keputusan pembelian 

H5:  Diduga ada pengaruh yang positif dan signifikan antara Lingkungan 

fisik/Physical evidence terhadap keputusan pembelian. 

. 

H8 :  Secara simultan diduga ada pengaruh yang positif dan signifikan antara 

kelima variabel (Produk, Promosi, Tempat/Place, Lingkungan 

fisik/Physical evidence, dan Proses ) terhadap keputusan pembelian 
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BAB II  

METODE PENELITIAN  

A. Pendekatan Penelitian 

Penelitian ini mengkaji pengaruh marketing mix terhadap keputusan  

pembelian konsumen gamis RABBANI Hijab Syari (Studi Kasus pada Konsumen 

di Jambi). Penelitian ini merupakan field research (penelitian lapangan) yang 

data-datanya merupakan data angket sesuai dengan kajian ini. Jenis penelitian ini 

adalah deskriptif dengan pendekatan kuantitatif. Sugiyono menyatakan bahwa, 

penelitian deskriptif adalah penyajian data melalui table, grafik, diagram 

lingkaran, pictogram, perhitungan modus, median, mean (pengukuran tendensi 

central), perhitungan penyebaran data melalui perhitungan rata-rata dan standar 

deviasi.
 42

 

 Sugiyono juga menjelaskan bahwa dalam statistic deskriptif juga dapat 

dilakukan mencari kuatnya hubungan antara variabel melalui analisis korelasi, 

melakukan prediksi dengan analisis regresi dan membuat perbandingan dengan 

membandingkan rata-rata data sampel atau populasi.
 43

 

 

B. Tempat Penelitian 

Tempat penelitian dilaksanakan di  Rabbani Hijab Syari (Studi Kasus pada 

Konsumen di Jambi) 
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 Sugiyono, Statistik untuk penelitian,  (Bandung: Alfabeta, 2005), hlm. 148. 
43

 Ibid,   hlm. 150 
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C. Jenis dan Sumber Data 

Jenis data yang digunakan dalam penelitian ini meliputi data primer dan 

data sekunder. 

1. Data Primer 

Data primer adalah ñdata yang diambil dari sumber data primer 

atau sumber pertama di lapangan.ò
44

Data primer merupakan data yang 

diambil langsung dari sumber pertamanya. Data primer yang penulis 

maksudkan adalah data yang penulis peroleh langsung dari lapangan yaitu 

informasi dari aparat desa dan mayarakat. Adapun data primer dalam 

penelitian ini yaitu hasil kuesioner  penulis terhadap pihak terkait. 

2. Data Sekunder 

Data Sekunder adalah data yang bukan di usahakan sendiri 

pengumpulannya oleh peneliti, misalnya dari biro statistik, majalah, koran 

keterangan-keteragan atau publikasi lainnya
45

 

Data sekunder  merupakan data atau informasi penunjang 

penelitian yang didapat dari studi literature, buku, jurnal, internet, studi 

kepustakaan lain. Data sekunder diperoleh secara tidak langsung media 

perantara (diperoleh dan dicatat oleh pihak lain). Data sekunder tersusun 

dalam arsip (data dokumenter) yang dipublikasikan dan yang tidak 

dipublikasikan. Data sekunder dalam penelitian ini adalah arsip , 

dokumentasi, literatur perpustakaan lainnya. 

 

                                                           
44

Burhan,Bungin. 2008. Metode Penelitian Kuantitatif. Kencana: Jakarta, hal.128 
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D. Operasional Variabel 

Agar Penelitian ini dapat dilaksanakan sesuai dengan yang perlu dipahami, 

berbagai unsur ï unsur yang menjadi dasar penelitian yang termuat dalam 

operasional variabel penelitian. Berikut penjelasannya : 

Tabel 2.1 

Operasional Variabel 

Variabel Indikator  Skala 

  

Product  

(X1)  

1. Nama Merk 

2. Pilihan gaya dan 

ukuran produk 

3. Jaminan-jaminan 

dan Pengembalian 

Barang 

4. Kualitas dan sifat-

sifat barang 

Ordinal  

Promotion  

(X2)  

1. Periklanan 

2. Promosi Penjualan 

3. Personal selling 

4.  Publisitas 

Ordinal  

Place 

(Distribution)  

(X3)  

1. Jangkuan lokasi 

2.  Ketersediaan 

produk 

3. Waktu penantian 

Ordinal 

Process  

(X4)  

1. Waktu pelayanan 

2. Proses pelayanan 

cepat dan mudah 

3. Efisien 

4. Formulir serta 

dokumen 

Ordinal 

Physical 

Evidence  

(X5)  

1. Citra Perusahaan 

2. Dekorasi ruangan 

3. Fasilitas dan 

kebersihan 

4. Suasana dan 

kenyamanan 

ruangan 

Ordinal 

Keputusan 

Pembelian  

1. Pengenalan 

kebutuhan 
Ordinal 
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(y) 2. Pencarian informasi 

dan evaluasi 

alternatif 

3. Keputusan untuk 

membeli (Kemauan) 

4. Perilaku konsumen 

pasca pembelian 

 

E. Populasi dan sampel  

Populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri atas dari objek atau subjek 

yang menjadi kualitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti 

untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya. Yang menjadi populsi 

dalam penelitian ini adalah seluruh konsumen gamis Rabbani Hijab Syari yang 

berjumlah 820. 

Sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik yang di miliki oleh 

populasi tersebut. Bila populasi besar dan peneliti tidak mungkin mempelajari 

semua yang ada pada populasi, misalnya karena keterbatasan dana, tenaga dan 

waktu, maka peneliti dapat menggunakan sampel dari populasi itu
46

. Maka penulis 

mengambil sampel dengan rumus Slovin dengan besaran 10%.  Jumlah sampel 

yang diambil dengan menggunakan rumus slovin adalah sebagai berikut:
47

 

n =  

 

Keterangan: 

n  = Jumlah sampel 

N = Jumlah populasi 
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Sugiono, Metode Penelitian Pendidikan Pendekatan Kuantitatif dan R&D, (Bandung: 

Alfabeta, 2011), hlm. 117. 
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 Sayuti Una, Pedoman Penulisan Skripsi: Edisi Revisi, ( Jambi: Fakultas Syariah IAIN 

STS JAMBI  dan Syariah Press, 2012), hlm. 260. 



47 
 

 
 

E  = Tingkat kesalahan sebesar10%. 

Dengan  jumlah populasi  sebanyak 820 konsumen, maka penentuan 

besaran sampelnya dilakukan sebagai berikut: 

n =
 

  

n = 
Ȣ

  

n = 
ȟ

 

n = 
ȟ

 

N = 89,13 

Dalam penelitian ini, presentase yang digunakan sebesar 10% 

sebagai batas kesalahan pengambilan sampel, sehingga berdasarkanrumus 

tersebut jumlah perhitungan dari jumlah populasi 820 konsumen maka 

sampel dalam penelitian ini berjumlah (n) 89,1304 namun karena 

subjeknya bukanlah bilangan pecahan maka dibulatkan menjadi 100 

responden untuk mempermudah perhitungan statistik pada analisis.   

F. Metode Pengumpulan Data 

1. Observasi  

Observasi yaitu melakukan pengamatan secara langsung ke objek 

penelitian untuk melihat dari dekat kegiatan yang dilakukan.
32 

 Observasi 

ini dilakukan sebagai studi pendahuluan mengenai pengaruh marketing 

mix terhadap keputusan  pembelian konsumen gamis RABBANI Hijab 

Syari (Studi Kasus pada Konsumen di Jambi). 
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2. Dokumentasi  

 Dokumentasi sebagai cara mencari dan mengurai hal-hal atau 

variabel yang merupakan catatan manuskrip, buku, surat kabar, majalah, 

notulen rapat, prasasti, legger, agenda dan sebagainya.ò
48

 Metode 

dokumentasi digunakan untuk mendapatkan informasi non manusia, 

sumber informasi (data) non manusia ini berupa catatan-catatan, 

pengmuman, instruksi, aturan-aturan, laporan, keputusan atau surat 

lainnya, catatan-catatan dan arsip-arsip yang ada kaitannya dengan fokus 

penelitian. Data yang di kumpulkan mengenai teknik tersebut berupa 

kata-kata, tindakan dan dokumen tertulis lainnya, dicatat dengan 

menggunakan catatan-catatan. Dokumentasi penulis gunakan sebagai 

instrumen utama untuk memperoleh sumua data-data yang berhubungan 

dengan gambaran umum  tentang  pengaruh marketing mix terhadap 

keputusan  pembelian konsumen gamis RABBANI Hijab Syari (Studi 

Kasus pada Konsumen di Jambi) 

3. Kuesioner 

Kuesioner, adalah daftar pertanyaan tertulis yang diajukan kepada 

responden. Dalam penelitian ini yang digunakan adalah close 

questionnaire dimana pilihan jawaban telah dirancang dan ditetapkan oleh 

peneliti 

 

 

                                                           
48

 Ibid., hlm. 231. 
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G. Metode analisi data 

1. Analisis deskriptif  

Sebelum penelitian ini dilaksanakan, terlebih dahulu dilakukan 

penyusunan daftar pertanyaan untuk dapat di hitung berdasarkan statistik, 

untuk itu data perlu diubah menjadi kuantitatif yaitu dengan memberikan 

angka (skor) untuk setiap jawaban dengan menggunakan skala likerts. 

Masing-masing item pertanyaan dibuka peluang kemungkinan lima jawaban 

atau skala lima tingkat (likerts), dimana responden diharuskan memilih 

salah satu dari lima jawaban yang tersedia dengan bobot sebagai berikut: 

a) Jawaban sangat setuju (a) diberi bobot 5 

b) Jawaban setuju (b) diberi bobot 4 

c) Jawaban cukup setuju (c) diberi bobot 3 

d) Jawaban tidak setuju (d) diberi bobot 2 

e) Jawaban sangat tidak setuju (e) diberi bobot  1 

Metode kuantitatif dilakukan dengan menyusun dan menghitung 

jawaban pada  tabel frekuensi distribusi untuk mengetahui apakah tingkat 

peroleh nilai (skor) variabel penelitian. Untuk itu dibuat kriteria 

pengklasifikasian yang mengacu pada ketentuan-ketentuan yang 

dikemukakan oleh Husein Umar dimana rentang skala diperoleh dengan 

rumus sebagai berikut: 

RS =  
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Keterangan: 

RS  = Rentang Skor 

n   = Jumlah Responden 

m  = Jumlah alternatif jawaban tiap item
49

 

Berdasarkan ketentuan ini, maka kriteria pengklasifikasian 

mengenai variabel tentang pengaruh Marketing Mix yang meliputi Produk, 

Harga, Promosi, Tempat (Distribusi), Partisipan, Proses dan Bukti Fisik 

secara simultan mempunyai pengaruh terhadap keputusan pembelian 

konsumen gamis RABBANI Hijab Syarôi di Jambi adalah sebagai berikut:  

RS = 
 

 

RS = 80 

Wiersma dan Stephen mengatakan bahwa  Skala Likert terdiri dari 

beberapa poin dalam skala dan interval antara nilai yang diasumsikan 

secara keseluruhan. Sebelum menggunakan Likert Scale, berdasarkan 

jumlah responden, maka di temukanlah klasifikasi nilai tertinggi dan 

terendah sebagai berikut : 

Terendah  : 80 

Tertinggi  : 400 

  Interval dari minat  dapat diukur dengan tabel seperti dibawah ini: 
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Tabel  2.2 

  Rentang Skala 

Nilai  Rentang Skala 

80 - 160 Sangat Tidak baik 

161 ï 240 Tidak baik  

241 ï 320 Cukup  

321  ï 400 Baik  

> 400 Sangat Baik 

      (data diolah berdasarkan teori Umar) 

2. Regeresi berganda 

Y     = ɓ0  + ɓ 1 X1 + ɓ 2 X2  + ɓ 3 X3  +  ɓ 4 X4  +   ɓ 5 X5   +  e
  
 .  

50
 

Dimana : 

Y    =  Keputusan pembelian 

ɓ o  = Konstanta 

ɓ 1- ɓ 2                 = Koefisien Regresi 

X1  = produk  

X2  = promotion 

X3    = place 

X4  = process 

X5  = physical evidence 
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Selanjutnya untuk melihat berapa besar pengaruhnya variabel 

independent terhadap variabel dependent digunakan koefisien determinan 

yang merupakan salah satu nilai statistik yang dapat digunakan untuk 

mengetahui apakah ada hubungan pengaruh antara dua variabel, yang 

disimbolkan Ὑ  dan dirumuskan:
 51

 

ὶ= 1  

 Untuk mengetahui bagaimana keeratan hubungan antara satu 

variabel dengan variabel lain maka digunakan formula koefisien korelasi:
 

52
 

r = Ѝὶ 

Besarnya koefisien korelasi (r) antara dua macam variabel adalah 

nol sampai dengan ± 1. Apabila dua buah variabel mempunyai nilai r = 0, 

berarti antara dua variabel tersebut tidak ada hubungan. Sedangkan apabila 

dua buah variabel mempunyai r = ± 1, maka dua buah variabel tersebut 

mempunyai hubungan yang sempurna baik hubungan positif maupun 

negatif.   

Untuk menguji hipotesis secara parsial (individu) yang dikemukakan maka 

digunakan uji t (t-test) dengan rumus:
 53

 

t (hitung) = 
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Dimana :  

‍Ὥ          = Koefisien regresi hasil estimasi 

ὛὩ‍Ὥ  Simpang baku  

Dari kaedah pengambilan keputusan, bila t hitung yang diperoleh 

lebih besar atau sama dengan t-tabel maka hipotesa nol ditolak dan 

hipotesa alternatif diterima. Berarti variabel independent mempunyai 

pengaruh terhadap variabel dependent, sebaliknya bila t-hitung lebih kecil 

dari t-tabel berarti hipotesa alternative ditolak, ini berarti tidak ada 

pengaruh variabel independent secara parsial terhadap variabel dependent 

pada tingkat keyakinan tertentu. 

Secara stimultan digunakan uji F. Uji F dilakukan guna mengetahui 

signifikan tidaknya pengaruh variable-variabel bebas  secara simultan 

terhadap variable terikat  

Untuk pengujian F ini digunakan Hipotesis sebagai berikut : 

H0 = ß1 = ß2 = ß3 

Ha = ß1 Í Ç2 Í Ç3 

Pengujian ini dilakukan dengan membandingkan antara nilai F hitung 

dengan nilai F table. Maka Fh dengan R
2
 diperoleh dengan cara :

 54
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Fh =
Ⱦ

Ⱦ
 

Apabila Fh > Ft, maka Ho ditolak artinya terdapat pengaruh yang 

signifikan antara variable X dengan variable Y. 

Apabila Fh < Ft, maka Ho diterima, artinya terdapat pengaruh yang 

tidak signifikan antara variabel X terhadap variabel Y. 

3. Uji Asumsi Klasik  

Uji asumsi klasik adalah persyaratan statistik yang harus dipenuhi 

pada analisis regresi linear berganda yang berbasis ordinary least square 

(OLS). Jadi analisis regresi yang tidak berdasarkan OLS tidak memerlukan 

persyaratan asumsi klasik, misalnya regresi logistik atau regresi ordinal. 

a) Uji Linearitas  

Uji linearitas menurut Priyatno digunakan untuk mengetahui linearitas 

data, yaitu apakah dua variabel mempunyai hubungan yang linear atau 

tidak. Uji ini merupakan prasyarat dalam analisis regresi linear. Dua 

variabel dikatakan mempunyai hubungan yang linear apabila 

signifikansi (linearity) kurang dari 0.05. 
55

 

b) Uji Normalitas  

Uji normalitas menurut Sunyoto dalam Karmita bertujuan untuk 

menguji apakah dalam model regresi, variabel pengganggu atau 

residual memiliki distribusi normal. Uji dilakukan dengan 

menggunakan metode Kolmogorov-Swirnov Test (K-S), dengan dasar 

pengambilan keputusan jika nilai probabilitas >0.05 maka data 
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berdistribusi normal dan jika nilai probabilitas <=0.05 maka data tidak 

berdistribusi normal dan metode Normal Probability Plot of Regression 

Standarized Residual dimana apabila data menyebar di sekitar garis 

diagonal maka model regresi memenuhi asumsi normalitas. 
56

 

c) Uji Multikolinearitas  

Uji multikolinearitas menurut Ghozali bertujuan untuk menguji apakah 

dalam model regresi ditemukan adanya korelasi antar variabel bebas 

(independen). 
57

 Untuk mengetahui ada atau tidaknya multikolinearitas 

maka dapat dilihat dari nilai Varians Inflation Factor (VIF). Bila angka 

VIF ada yang melebihi 10 berarti terjadinya multikolinearitas. 
58

 

d) Uji Heteroskedastisitas  

Uji heteroskedastisitas menurut Ghozali bertujuan menguji 

apakah dalam model regresi terjadi ketidaksamaan variance dari 

residual satu pengamatan ke pengamatan yang lain. Metode yang 

digunakan adalah grafik scatter plot dan metode glejser yang dilakukan 

dengan meregresikan antara variabel independen dengan nilai absolut 

residualnya. Jika nilai antara variabel independen dengan absolut 

residualnya > 0.05 maka tidak terjadi heteroskedastisitas. 
59
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H. Sistematika Penulisan       

Agar lebih mudah memahami proposal ini serta penulisannya lebih 

sistematis, maka penulis membagikan menjadi beberapa bab sebagai berikut: 

BAB I    PENDAHULUAN  

Dalam bab pertama ini terdiri dari latar belakang masalah, 

perumusan masalah, pembatasan masalah, tujuan 

penelitian, manfaat penelitian, dan sistematika penulisan. 

BAB II  METODE PENELITIAN   

Dalam bab ini dikemukan metode yang digunakan dalam 

penelitian yang meliputi jenis penelitian, sumber data, 

metode pengumpulan data, populasi dan sampel, metode 

analisis data 

BAB III  GAMBARAN UMUM TEMPAT PENELITIAN  

Dalam bab ini dikemukan tentang sejarah berdirinya tempat 

penelitian,   profil tempat penelitian, struktur organisasi, 

produk dan lain lain. 

BAB IV  HASIL PENELITIAN DAN DISKUSI    

 Dalam bab ini diuraikan mengenai hasil dari rumusan 

masalah. 
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BAB V  PENUTUP       

 Dalam bab terakhir ini berisi kesimpulan dan saran-saran 

yang perlu untuk disampaikan serta dilengkapi dengan 

daftar pustaka dan lampiran yang perlu untuk disampaikan 

serta dilengkapi dengan daftar pustaka dan lampiran. 
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 BAB III  

GAMBARAN TEMPAT PENELITIAN  

 

A. Sejarah Perusahaan  

Rabbani adalah outlet busana yang di kenal oleh konsumennya sebagai 

penyedia busana muslim. Berdiri di kota Bandung sejak tahun 1994 yang merintis 

kegiatan promosinya hanya dengan sebatas lewat mulut ke mulut, penyebaran 

brosur dan leaflet. Setahun kemudian pada tahun 1995 pindah ke Jl. Dipatiukur. 

Tahun 2000 mulai adanya agen ï agen penjualan dan bermunculannya outletï

outlet busana muslim lain yang menjadi pesaing, maka Rabbani pun mulai 

beriklan di majalah Sabili dan Ummi.  

Seiring dengan perkembangannya yang sangat pesat pada tahun 2001 

Rabbani pun memindahkan Outlet Rabbani ke tempat yang lebih luas di Jl. 

Hasanudin no. 26 yang dijadikan sebagai outlet utama. Rabbani menjadi sponsor 

acara ï acara di televisi sejak tahun 2002, dengan meminjamkan baju ï baju 

produksi Rabbai untuk digunakan di beberapa acara tersebut.  

Rabbani berhasil memiliki website dengan nama www.rabbani.co.id pada 

tahun 2005. bidang usaha yang dijalankan oleh Rabbani busana muslim seperti 

kerudung, busana muslim seperti gamis, Tshirt muslimah, koko, kemko, manset, 

dan lain ï lain. Rabbani mendirikan outlet busana muslim untuk memperkenalkan 

dan menjual busana muslim hasil rancangannya. Seiring dengan berjalannya 

waktu, inovasi yang berbeda dengan produk pesaing akhirnya menghasilkan 

perkembangan yang baik,dan mulai di terima para konsumen. 
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B. Profil Perusahaan  

Logo Perusahaan 

 

Gbr 3.1 Logo Perusahaan 

 

C. Falsafah Kerja (Visi, Misi, dan Nilai ï Nilai Dasar)  

Visi: ñBerjumpa dengan Allah di surga Firdausò  

Misi:  

1. Menjadi pabrik kerudung instant terbesar di dunia dan teratas dalam 

kualitas.  

2. Menjadi ikon mode syariôah international.  

3. Mengkerudungkan dunia.  

Nilai ï nilai dasar :  

1. Sebagai seorang muslim/muslimah karyawan Rabbani harus memenuhi 

kewajiban ï kewajibannya sesuaii dengan syariah islam termasuk adab ï 

adab yang digunakan ketika bekerja harus sesuai dengan etika islam.  

2.  Mau berjihad (bersungguh ï sungguh) di jalan Allah.  

3.  Bekerja dengan itqon (baik dan benar). 
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D. Struktur Organisasi  

Perusahaan Rabbani Struktur perusahaan Rabbani busana muslim terdiri 

dari Direktur dan wakil direktur yang dalam menjalankan operasional perusahaan 

di bantu oleh empat manager fungsional yaitu manager marketing, manager 

human general, manager finance dan accounting, dan manager produksi. Dalam 

menjalankan tugasnya, setiap manajer dibantu oleh bagian masing -masing 

depertemen seperti departemen marketing yang terdiri dari inventory, service 

delivery, dan marketing enlighment, marketing outlet, marketing branch, dan 

marketing communication. Sedangkan divisi desain berada dibawah marketing 

communication. 
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E. Kegiatan Usaha Rabbani  

CV Rabbani Asysa merupakan salah satu perusahaan yang bergerak di 

bidang busana muslim yang menjunjung tinggi normanorma islam, Nama Rabbani 

sendiri diadopsi dari Al ï Qurôan seurat Ali Imron ayat 79 yang artinya para 

pengabdi Allah yang mau mengajarkan dan diajarkan tentang kitab Allah. 

Rabbani memiliki arti yang istimewa bagi pemiliknya selain dapat menyalurkan 

hobi, keberadaannnya dapat memberikan sumber penghasilan dan nafkah untuk 

kehidupan keluarga.  

Bagi Rabbani keberadaan Rabbani diharapkan dapat memberikan 

kontribusi yang besar dalam syiar dan dakwah islam bagi para muslimah agar 

memenuhi kewajibannya untuk menutupi auratnya. Rabbani ingin merubah 

paradigma pandangan sebagian besar masyarakat bahwa wanita yang memakai 

busana muslim itu kuno dan kampungan. Rabbani ingin menunjukan bahwa 

wanita yang memakai busana muslim itu modern dan terhormat juga bisa tampil 

dengan gaya trendi.  

Rabbani menghadapi tantangan yang cukup besar, pada kurun waktu itu 

wanita yang menggunakan busana muslim masih terbilang jarang dan jauh dari 

trend. situasi itu tidak dijadikan sebagai hambatan, bahkan hal itu dijadikan 

sebagai tantangan untuk bisa mendobrak trend mode. Di awal perintisan, Rabbani 

hanya memiliki satu karyawan untuk melayani konsumen. Tahun berikutnya pun 

tidak terlalu ada perubahan dan perkembangan yang mencolok. keadaan tersebut 

sama sekali tidak menyurutkan motivasi dalam meningkatkan kualitas dan desain 

produk ï produknya. Seiring dengan berjalannya waktu, inovasi yang berbeda 
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dengan produk pesaing akhirnya menghasilkan perkembangan yang pesat. 

Rabbani mulai diterima oleh pasar dan memiliki pelanggan yang terus bertambah 

dari hari ke hari sehingga outlet utamanya itu tidak mampu lagi menampungnya. 

Rabbani terpaksa membangun outlet yang lebih dengan nama Rabbani Moslem 

High Fashion.  

Tahun 2007 Rabbani berhasil membangun gedung Rabbani Holding 

sebagai pusat kegiatan produksi. Selain perubahan nama, Rabbani memfokuskan 

diri dalam membidik segmentasi pasarnya, Rabbani membidik pasar untuk 

kalangan menengah. Sedangkan perkembangan dari aspek pemasarannya, 

Rabbani mengembangkan strategi pemasarannya dengan pendekatan langsung ke 

end user (konsumen) dengan membuka dua outlet cabang (Depok tahun 2000 dan 

Jatinangor tahun 2004).  

Rabbani juga membina network pemasaran yaitu membuka mitra dealer 

atau distributor tunggal per kota atau kabupaten. Hal ini di tandai dengan 

penambahan jumlah agen dari 100 agen menjadi 185 agen pada tahun 2006 dan 

mengembangkan network pengembagan outlet atau reSHARE (singkatan dari 

ñRetail Outlet Syariahò yaitu cabang Rabbani sebanyak 6 reSHARE pada tahun 

yang sama sehingga dapat dikatakan pada tahun 2006 Rabbani melakukan 

ekspansi yang besar. Upaya untuk medukung kesuksesan pengembangan strategi 

pemasaran yang telah dibina serta untuk memenuhi permintaan pasar yang 

semakin besar, Rabbani mengembangkan dan menambah kepasitas produksinya 

Rabbani mendirikan empat buah pabrik garmen yang memasok seluruh produk 
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Rabbani, seperti kerudung sebagai produk utama, busana muslim seperti gamis, 

tunik, t-shirt muslimah, koko, kazko, manset, dan lain ï lain. 
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BAB IV  

HASIL PENELITIAN  

A. Hasil Penelitian 

1. Karakteristik Responden 

Jumlah responden yang diambil dalam penelitian pengumpulan 

data adalah sebanyak 100 orang. Karakteristik responden yang diperoleh 

dari hasil pengumpulan data melalui penyebaran kuisioner ini terdiri dari: 

umur, jenis kelamin, pendidikan. Maka dari itu dapat disusun dalam 

bentuk tabel dibawah ini : 

a) Jenis Kelamin  

Berikut dilampirkan jenis kelamin responden yang berpatisipasi 

dalam penelitian ini pada tabel 4.1 

No Jenis kelamin Jumlah Persentase % 

1 Laki-laki 28 28 % 

2 Perempuan 72 72 % 

 Jumlah 100 100% 

 

Berdasarkan Tabel Diatas Menunjukan Dari 100 Orang 

Responden Orang Yang Memutuskan membeli hijab Rabbani Yang 

Melakukan Pengisian Kuisioner Sebagai Besar Berjenis Kelamin 

Perempuan Yaitu Sebesar 72 % Sedangkan Responden Laki-Laki 

Sebesar 28%. 
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b) Umur  

Berikut Dilampirkan Jenis Kelamin Responden Yang Berpatisipasi 

Dalam Penelitian Ini Pada Tabel 4.2 

No Umur Jumlah Persentase 

1 15 ï 25 Tahun 20 20 % 

2 26 ï 35 Tahun 37 37 % 

3 36 ï 45 Tahun 18 18 % 

4 Diatas 45 tahun 25 25 % 

  100 100% 

 

Berdasarkan tabel di atas menunjukan dari 100 orang responden 

orang yang memutuskan membeli hijab di Rabani yang melakukan 

pengisian kuisioner sebagai besar berusia sebanyak 32 responden 

(37%) dengan usia 26 ï 35  tahun. 

c) Tingkat pendidikan  

Berikut dilampirkan jenis kelamin responden yang berpatisipasi 

dalam penelitian ini pada tabel 4.3 

No Tingat Pendidikan Jumlah Persentase 

1 SMA 46 46% 

2 S1 39 39% 

3 S2 15 15% 

 Jumlah  100 100% 

 

Berdasarkan tabel diatas menunjukan dari 100 orang responden 

orang yang memutuskan membeli hijab di Rabbani yang melakukan 
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pengisian kuesioner sebagian tingkat pendidikannya sebanyak 46 

responden (46%) dengan tingkat pendidikan SMA. 

2. Uji Validitas  

Uji validitas digunakan untuk mengukur sah atau valid atau 

tidaknya suatu kuesioner. Dikatakan sah atau valid jika pernyataan 

pada kuesioner tersebut mampu mengungkapkan suatu yang akan 

diukur oleh kuesioner itu. Bila korelasi tiap faktor tersebut positif dan 

besarnya 0,287 ke atas maka faktor tersebut construct yang kuat. 

a. Validitas Perilaku Konsumsi  

Tabel 4.4 

Hasil Uji Validitas Produk 

(X1) 

Item 

pertanyaan 

R hitung R minimum Keterangan 

1 0,803 0,128 Valid 

2 0,873 0,128 Valid 

3 0,442 0,128 Valid 

4 0,664 0,128 Valid 

  Sumber : Olahan Hasil Data 2020 

       Berdasarkan hasil pengujian dapat diketahui bahwa 4 item 

pernyataan variabel produk  memiliki r hitung lebih besar di 

bandingkan r minimum, maka seluruh item pernyataan dianggap valid 

dan dapat digunakan dalam penelitian ini. 
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b. Validitas Variabel Promosi 

Tabel 4.5 

Hasil Uji Validitas Promosi (X2) 

Item 

pertanyaan 

R hitung R minimum Keterangan 

1 0,552 0,128 Valid 

2 0,635 0,128 Valid 

3 0,736 0,128 Valid 

4 0,702 0,128 Valid 

Sumber : Olahan Hasil Data 2020 

     Berdasarkan hasil pengujian dapat diketahui bahwa 4 item 

pernyataan variabel promosi memiliki r hitung lebih besar di 

bandingkan r minimum, maka seluruh item pernyataan dianggap 

valid dan dapat digunakan dalam penelitian ini. 

c. Validitas Variabel Place 

                                     Tabel 4.6 

Hasil Uji Validitas place (X3) 

Item 

pertanyaan 

R hitung R minimum Keterangan 

1 0,763 0,128 Valid 

2               0,730 0,128 Valid 

3 0,565 0,128 Valid 

Sumber : Olahan Hasil Data 2020 

Berdasarkan hasil pengujian dapat diketahui bahwa 3 item 

pernyataan variabel place memiliki r hitung lebih besar di 
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bandingkan r minimum, maka seluruh item pernyataan dianggap 

valid dan dapat digunakan dalam penelitian ini. 

d. Validitas Variabel Proses  

Tabel 4.7 

                                                        Hasil Uji Validitas proses (X4) 

Item 

pertanyaan 

R hitung R minimum Keterangan 

1 0,611 0,128 Valid 

2 0,344 0,128 Valid 

3 0,642 0,128 Valid 

4 0,723 0,128 Valid 

Sumber : Olahan Hasil Data 2020 

Berdasarkan hasil pengujian dapat diketahui bahwa 4 item 

pernyataan variabel people memiliki r hitung lebih besar di 

bandingkan r minimum, maka seluruh item pernyataan dianggap 

valid dan dapat digunakan dalam penelitian ini. 

e. Validitas Variabel physical evidence 

Tabel 4.8 

Hasil Uji Validitas physical evidence (X5) 

Item 

pertanyaan 

R hitung R minimum Keterangan 

1 0,594 0,128 Valid 

2 0,652 0,128 Valid 

3 0,617 0,128 Valid 

4 0,589 0,128 Valid 

Sumber : Olahan Hasil Data 2020 

Berdasarkan hasil pengujian dapat diketahui bahwa 4 item 

pernyataan variabel physical evidence memiliki r hitung lebih 
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besar di bandingkan r minimum, maka seluruh item pernyataan 

dianggap valid dan dapat digunakan dalam penelitian ini. 

f. Validitas Keputusan Pembelian 

Tabel 4.9 

Hasil Uji Validitas Keputusan Pembelian 

(Y) 

Item 

pertanyaan 

R hitung R minimum Keterangan 

1 0,698 0,128 Valid 

2 0,534 0,128 Valid 

3 0,646 0,128 Valid 

4 0,657 0,128 Valid 

Sumber : Olahan Hasil Data 2020 

Berdasarkan hasil pengujian dapat diketahui bahwa 4 item 

pernyataan variabel keputusan pembelian memiliki r hitung lebih 

besar di bandingkan r minimum, maka seluruh item pernyataan 

dianggap valid dan dapat digunakan dalam penelitian ini. 

3. Uji Realibilitas  

Uji realibilitas dilakukan terhadap item pernyataan yang 

dinyatakan valid.Uji ini dilakukan untuk mengukur suatu kuesioner 

yang merupakan indicator dari variabel atau konstruk. Suatu kuesioner 

dikatakan realible atau handal jika jawaban seseorang terhadap 

pernyataan adalah konsisten atau stabil dari waktu ke waktu, suatu data 

dikatakan reliable jika Croncrach Alpa lebih dari 0,6 semakin tinggi 

hasil yang diperoleh berbanding lurus dengan reabilitasnya. 
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Tabel 4.10 

Hasil Uji Reliabilitas  

 

 

4. Analisis Deskriptif  

a. Variabel produk  

Produk adalah barang atau jasa yang dapat diperjualbelikan. 

Dalam hal ini produk Rabbani adalah baju gamis dengan aneka model. 

Berikut hasil dari kuesioner tentang variabel produk : 
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Tabel 4.11 Hasil Variabel Produk 

 

        Dari tabel diatas dapat dilihat bahwa indikator tertinggi dari variabel produk 

adalah ñRabbani Hijab Syari merupakan merek dagang yang gampang diingatò 

dengan jumlah skor 305 yang berada dalam kategori baik. Sementara yang 

terendah adalah indikator ñRabbani Hijab Syari memperhatikan kualitasò dengan 

skor 260 dalam kategori cukup baik. Selanjutnya rata-rata dari variabel produk 

adalah 282,5 dengan kategori cukup baik. Hal tersebut membuktikan bahwa.  

No Indikator 
Jawaban Responden Total 

Skor 
Kriteria 

SS S CS TS STS 

  
5 4 3 2 1 

  

1 

Rabbani Hijab 

Syari merupakan 

merek dagang 

yang gampang 

diingat 

20 20 25 25 0 305 Baik 

2 

Rabbani Hijab 

Syari memiliki 

banyak pilihan 

gaya dan ukuran 

produk 

15 25 15 30 10 290 Cukup Baik 

3 

Rabbani Hijab 

Syari memberikan 

jaminan-jaminan 

dan Pengembalian 

Barang kepada 

konsumen 

10 30 15 25 10 275 Cukup Baik 

4 

Rabbani Hijab 

Syari 

memperhatikan 

kualitas  

15 20 25 25 10 260 Cukup Baik 

Jumlah 1130 

rata-rata 282,5 Cukup Baik 
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b. Variabel promotion (promosi) 

        Promosi adalah upaya untuk memberitahukan atau menawarkan produk atau 

jasa pada dengan tujuan menarik calon konsumen untuk membeli atau 

mengkonsumsinya. Berikut hasil dari kuesioner tentang variabel promosi : 

Tabel 4.12  Hasil Variabel promosi 

 

No Indikator 
Jawaban Responden Total 

Skor 
Kriteria 

SS S CS TS STS 

  
5 4 3 2 1 

  

1 

Rabbani Hijab 

Syari melakukan 

promosi mellui 

media cetak dan 

internet 

10 15 35 20 10 265 Cukup Baik 

2 

Rabbani Hijab 

Syari  melakukan 

promosi Penjualan 

setiap ada barang 

baru 

15 35 19 1 5 16 318 Baik 

3 

Rabbani Hijab 

Syari  melakukan 

Personal selling ke 

pelanggan 

10 20 15 25 25 250 Cukup Baik 

4 

Rabbani Hijab 

Syari  

menomorstukan 

Publisitas untuk 

memperkenalkan 

produknya 

15 20 25 26 4 338 Baik 

Jumlah 1171 

rata-rata 292,75 Cukup Baik 
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         Dari tabel diatas dapat dilihat bahwa indikator tertinggi dari variabel 

promosi  adalah ñRabbani Hijab Syari  menomorstukan Publisitas untuk 

memperkenalkan produknyaò dengan jumlah skor 338 yang berada dalam kategori 

baik. Sementara yang terendah adalah indikator ñRabbani Hijab Syari  melakukan 

Personal selling ke pelangganò dengan skor 250 dalam kategori cukup baik. 

Selanjutnya rata-rata dari variabel produk adalah 292,75 dengan kategori cukup 

baik. Hal tersebut membuktikan bahwa konsumen  menyukai promosi yang 

ditawarkan Rabbani. 

3. Variabel place (distribution) 

    Penentuan tempat (place) yang mudah terjangkau dan terlihat akan 

memudahkan bagi konsumen untuk mengetahui, mengamati dan memahami dari 

suatu produk atau jasa yang ditawarkan. Penentuan tempat didasarkan atas jenis 

usaha atau poduk yang diciptaakan. Berikut hasil dari kuesioner tentang variabel 

distribution: 

 

Tabel 4.13  Hasil Variabel distribution 

No Indikator 
Jawaban Responden Total 

Skor 
Kriteria 

SS S CS TS STS 

  
5 4 3 2 1 

  

1 

Lokasi Rabbani 

Hijab Syari 

strategis sehingga 

gampang 

dijangkau 

10 20 15 25 20 255 Cukup Baik 

2 

Rabbani Hijab 

Syari selalu  

mengutamakan 

ketersediaan 

14 20 22 26 8 276 Cukup Baik 
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       Dari tabel diatas dapat dilihat bahwa indikator tertinggi dari variabel place  

adalah ñSelalu ada produk baru setiap tiga bulan sekaliò dengan jumlah skor 287 

yang berada dalam kategori baik. Sementara yang terendah adalah indikator 

ñLokasi Rabbani Hijab Syari strategis sehingga gampang dijangkauò dengan skor 

255 dalam kategori cukup baik. Selanjutnya rata-rata dari variabel produk adalah 

272,66 dengan kategori cukup baik. Hal tersebut membuktikan bahwa distribusi 

produk Rabbani berjalan lancar. 

4. Variabel process (proses) 

        Proses ini mencerminkan semua elemen bauran pemasaran jasa 

dikoordinasikan untuk menjamin kualitas dan konsistensi jasa yang diberikan 

kepada konsumen Berikut hasil dari kuesioner tentang variabel proses : 

Tabel 4.14 Hasil Variabel proses 

produk 

3 

Selalu ada produk 

baru setiap tiga 

bulan sekali 

13 25 25 20 7 287 Cukup Baik 

Jumlah 818 

rata-rata 272,66 Cukup Baik 

No Indikator 
Jawaban Responden Total 

Skor 
Kriteria 

SS S CS TS STS 

  
5 4 3 2 1 

  

1 

Waktu pelayanan 

di Rabbani Hijab 

Syari fleksibel 
20 20 20 26 4 316 Baik 

2 
Proses pelayanan 

di Rabbani Hijab 
9 25 21 30 5 273 Cukup Baik 
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        Dari tabel diatas dapat dilihat bahwa indikator tertinggi dari variabel proses  

adalah ñWaktu pelayanan di Rabbani Hijab Syari fleksibelò dengan jumlah skor 

316 yang berada dalam kategori baik. Sementara yang terendah adalah indikator 

ñProses pelayanan di Rabbani Hijab Syari cepat dan mudahò dengan skor 273 

dalam kategori cukup baik. Selanjutnya rata-rata dari variabel proses adalah 

291,25 dengan kategori cukup baik. Hal tersebut membuktikan bahwa proses 

penjualan Rabbani cukup baik. 

5. Variabel physical evidence 

     Bukti fisik (physical evidence) adalah struktur fisik dari sebuah perusahaan 

yang merupakan komponen utama dalam membentuk kesan sebuah perusahaan. 

Bukti fisik memiliki peranan penting untuk menarik minat konsumen agar datang 

ke suatu perusahaan dan melakukan pembelian. Berikut hasil dari kuesioner 

tentang variabel physical evidence : 

Syari cepat dan 

mudah 

3 

Rabbani Hijab 

Syari  memberikan 

pelayanan yang 

Efisien 

20 20 15 21 14 286 Cukup Baik 

4 

Rabbani Hijab 

Syari  meminta 

konsumen mengisi 

formulir serta 

dokumen sebagai 

anggota/ member 

15 20 25 25 10 290 Cukup Baik 

Jumlah 1165 

rata-rata 291,25 Cukup Baik 
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Tabel 4.15 Hasil Variabel physical evidence 

 

       Dari tabel diatas dapat dilihat bahwa indikator tertinggi dari variabel promosi  

adalah ñFasilitas dan kebersihan di Rabbani Hijab Syari baikò dengan jumlah skor 

289 yang berada dalam kategori baik. Sementara yang terendah adalah indikator 

ñCitra Perusahaan Rabbani Hijab Syari baikò dengan skor 278 dalam kategori 

cukup baik. Selanjutnya rata-rata dari variabel physical evidence adalah 284,5 

dengan kategori cukup baik. 

 

No Indikator 
Jawaban Responden Total 

Skor 
Kriteria 

SS S CS TS STS 

  
5 4 3 2 1 

  

1 

Citra Perusahaan 

Rabbani Hijab 

Syari baik 
9 25 21 30 5 278 Cukup Baik 

2 

Dekorasi ruangan 

di Rabbani Hijab 

Syari menarik dan 

stylist 

20 20 15 21 14 286 Cukup Baik 

3 

Fasilitas dan 

kebersihan di 

Rabbani Hijab 

Syari baik 

14 20 23 27 6 289 Cukup Baik 

4 

Suasana dan 

kenyamanan 

ruangan di 

Rabbani Hijab 

Syari memuaskan 

15 25 15 30 5 285 Cukup Baik 

Jumlah 1138 

rata-rata 284,5 Cukup Baik 
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6. Variabel Keputusan Pembelian 

      Keputusan pembelian adalah pemilihan dari dua atau lebih alternatif pilihan 

keputusan pembelian, artinya bahwa seseorang dapat membuat keputusan, harus 

tersedia beberapa alternatif pilihan. Keputusan untuk membeli dapat mengarah 

pada bagaimana proses dalam pengambilan keputusan tersebut itu dilakukan.  

Berikut hasil dari kuesioner tentang variabel keputusan pembelian: 

Tabel 4.16 Hasil Variabel keputusan pembelian 

No Indikator 
Jawaban Responden Total 

Skor 
Kriteria 

SS S CS TS STS 

  
5 4 3 2 1 

  

1 

Konsumen 

membeli karena 

kebutuhan akan 

fashion 

10 15 35 20 20 275 Cukup Baik 

2 

Konsumen 

memutuskan 

membeli produk 

Rabbani  setelah 

melalui pencarian 

informasi dan 

evaluasi alternatif 

10 20 15 25 25 250 Cukup Baik 

3 

Konsumen 

membeli  produk 

baik ketika ada 

diskon maupun 

tidak ada diskon 

14 20 22 26 8 276 Cukup Baik 

4 

Konsumen 

mempromokan 

Rabbani Hijab 

Syari kepada 

teman temannya 

13 25 25 20 7 287 Cukup Baik 
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      Dari tabel diatas dapat dilihat bahwa indikator tertinggi dari variabel 

keputusan pembelian  adalah ñKonsumen mempromokan Rabbani Hijab Syari 

kepada teman temannyaò dengan jumlah skor 287 yang berada dalam kategori 

cukup baik. Sementara yang terendah adalah indikator ñKonsumen memutuskan 

membeli produk Rabbani  setelah melalui pencarian informasi dan evaluasi 

alternatifò dengan skor 250 dalam kategori cukup baik. Selanjutnya rata-rata dari 

variabel keputusan pembelian adalah 289  dengan kategori cukup baik.  

 

5. Analisi statistik 

a. Uji Asumsi Klasik  

1) Uji Normalitas  

            Dari tabel One-Sample Kolmogrov-Smirnov Test diperoleh angka 

probabilitas atau Asym. Sig. (2-tailed). Nilai ini dibandingkan dengan 0.05 (dalam 

kasus ini menggunakan taraf signifikansi atau Ŭ = 5%) untuk pengambilan 

keputusan dengan pedoman : 

a. Nilai Sig. atau signifikansi atau nilai probabilitas < 0.05, distribusi data adalah 

tidak normal 

b. Nilai Sig. atau signifikansi atau nilai probabilitas > 0.05, distribusi data adalah 

normal. 

Jumlah 1076 

rata-rata 269 Cukup Baik 
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        Masing-masing variabel berdistribusi normal, hal ini dapat dilihat dari nilai 

signifikansi produk sebesar 0,076 > 0,05, nilai signifikansi harga sebesar 0,070 > 

0,05, nilai signifikansi promosi sebesar 0,128 > 0,05,nilai signifikansi tempat 

sebesar 0,270 > 0,05, nilai signifikansi partisipan sebesar 0,225 > 0,05, nilai 

signifikansi proses sebesar 0,053 > 0,05, nilai signifikansi buktifisik sebesar 0,61 

> 0,05 dan nilai keputusan pembelian sebesar 0,119 > 0,05. 

        Jadi, dapat diambil kesimpulan bahwa semua variabel dalam penelitian ini 

yaitu produk, promosi, tempat, proses, buktifisik dan keputusan pembelian 

berdistribusi normal dan dapat dilakukan penelitian selanjutnya. 

2) Uji Heteroskedastisitas 

             Uji heteroskedastisitas bertujuan untuk mengetahui apakah dalam model 

regresi terjadi ketidaksamaan varian dari suatu residual pengamatan ke 

pengamatan yang lain. Untuk mendeteksi ada tidaknya heteroskedastisitas pada 

suatu model dapat dilihat dari pola gambar scatterplot model tersebut. Dasar 

analisisnya sebagai berikut : 

a)  Penyebaran titik- titik data sebaiknya tidak berpola. 

b)  Titik - titik data menyebar diatas dan dibawah atau disekar angka 0. 

c)  Titik - titik data tidak mengumpul hanya diatas atau dibawah saja. 
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Berikut adalah hasil uji heteroskedastisitas: 

 

       Berdasarkan gambar di atas dapat disimpulkan bahwa penelitian ini terbebas 

dari asumsi heteroskedastisitas dikarenakan titik-titik data tidak berpola dan 

menyebar di atas dan dibawah atau di sekitar angka 0. 

3.  Uji Multikolinearitas 

                 Berdasarkan Coefficients diatas diketahui bahwa nilai VIF adalah 1,145 

(produk), 1,117 (promosi), 3,910 (tempat), 1,072 (proses) dan 3,807 (buktifisik). 

Berdasarkan hasil ini berarti variabel terbebas dari asumsi klasik multikolinieritas 

karena hasilnya lebih kecil dari 10. 

        Sehingga dapat disimpulkan bahwa ke tujuh variabel independent tidak 

saling berkorelasi, karena semua variabel memiliki nilai VIF lebih kecil dari 10 

sehingga terbebas dari multikolinieritas 
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4. Uji Linearitas 

                 Tabel 4.17  Uji Linearitas              

Variabel Sig Ketentuan keterangan  

produk  0,32 

0,05 

Linear 

promotion 0,32 Linear 

Place 0,21 Linear 

Process 0,33  Linear 

physical 

evidence 
0,16  

Linear 

 

            Berdasarkan tabel dapat dilihat bahwa nilai signifikansi semua variabel 

lebih dari 0,05. Maka dapat disimpulkan bahwa variabel bebas dalam penelitian 

ini memiliki hubungan yang linear 
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b.Analisis Regresi Linear Berganda  

Tabel 4.18 Regresi Linear Berganda 

 

Berdasarkan perhitungan dengan bantuan program SPSS 

mengunakan Full Model Regression diperoleh persamaan regresinya 

adalah sebagai berikut:  

Y = 3,396 + 0,194 X1 + 0,177X2 + 0,198X3 + 0,206 X4 + 0,145X5 + e. 

c. Uji Hipotesis 

 

1)  Uji F  

           Analisis dari uji F ini dimaksudkan untuk membuktikan hipotesis pertama 

dari penelitian, yakni bauran pemasaran jasa berupa produk, promosi, tempat, 

proses, dan bukti fisik berpengaruh terhadap keputusan konsumen yang membeli 
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hijab di Rabbani. Uji statistik F atau uji signifikansi simultan, pada dasarnya 

menunjukkan apakah semua variabel bebas yang dimasukkan dalam model 

mempunyai pengaruh secara bersama-sama terhadap variabel dependen. Uji F ini 

dilakukan dengan membandingkan Fh (F-hitung) dengan nilai Ft (F-tabel) pada 

taraf nyata Ŭ = 0,05. Uji F mempunyai pengaruh signifikan apabila F-hitung lebih 

besar dari F-tabel atau probabilitas kesalahan kurang dari 10% (P< 0,1).  

         Dari hasil perhitungan regresi berganda dengan bantuan SPSS diperoleh F 

ratio/hitung sebesar 22,374 dan F tabel sebesar 2,31. Suatu pengaruh dikatakan 

signifikan apabila F hitung lebih besar dari F tabel (22,374>2,31), maka model 

regresi dapat digunakan untuk memprediksi bahwa bauran pemasaran jasa berupa 

produk, promosi, tempat, proses dan bukti fisik terhadap keputusan konsumen 

yang membeli hijab di Rabbani.  Dengan demikian hipotesis pertama dari 

penelitian ini dapat diterima. Besarnya pengaruh (kontribusi) variabel bebas (X) 

secara bersama-sama terhadap variabel tidak bebas (Y) dapat dilihat dari besarnya 

koefisien determinasi ganda (R2 ).  

        Nilai koefisien determinasi adalah di antara nol dan satu. Jika R2 yang 

diperoleh dari hasil perhitungan semakin besar (mendekati 1), maka dapat 

dikatakan pengaruh variabel bebas terhadap variabel tidak bebasnya semakin 

besar. Atau dengan kata lain, jika nilai yang mendekati satu berarti variable-

variabel independen memberikan hampir semua informasi yang dibutuhkan untuk 

memprediksi variasi variabel dependen. Sebaliknya, jika R 2 yang diperoleh dari 

hasil perhitungan semakin kecil (mendekati 0), maka dapat dikatakan pengaruh 

variabel bebas terhadap variabel tidak bebasnya semakin kecil. Atau dengan kata 
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lain, nilai R2 yang kecil berarti kemampuan variabel-variabel independen dalam 

menjelaskan variasi variabel dependen amat terbatas.  

       Dari tampilan out put SPSS besarnya R2 adalah 0,543, hal ini berarti bahwa 

seluruh variabel bebas (X1, X2, X3, X4, dan X5) secara bersama-sama 

mempunyai pengaruh (kontribusi) terhadap keputusan konsumen sebesar 0,543 

atau 54,3%. Sedangkan sisanya (100% ï 54,3% = 45,7%) dijelaskan oleh sebab-

sebab yang lain di luar penelitian. Selanjutnya untuk mengetahui hubungan 

variabel bebas secara bersama-sama dengan variabel tidak bebasnya dapat dilihat 

dari besarnya koefisien regresi multiple (R) sebesar 0,737, yang berarti adanya 

indikasi hubungan yang kuat antara keseluruhan variabel bebas dengan variabel 

tidak bebas, yaitu sebesar 0,737. 

2) Uji t  

     Uji t digunakan untuk menguji kemaknaan atau keberartian koefisien regresi 

partial. Pengujian melalui uji t adalah dengan membandingkan t hitung dengan t 

tabel pada taraf nyata Ŭ = 0,05. Dari perhitungan statistik melalui SPSS diketahui 

bahwa t hitung > dari t tabel (1,658). Hal ini menyatakan bahwa terdapat 

pengaruh yang signifikan antara variabel bebas (produk, promosi, tempat, proses 

dan bukti fisik) terhadap variabel terikat (keptusan pembelian). 
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d. Koefisien Determinasi (R²)  

Tabel 4.19 Koefisien Determinasi (R²) 

 

            Pada tabel ini dapat dilihat nilai koefisien korelasi (R) sebesar 0.737 yang 

menunjukkan hubungan yang sangat kuat. Koefisien determinasi (R
2
) sebesar 

0,543, artinya variasi yang terjadi pada variabel keputusan pembelian 54,3 % 

dapat dijelaskan oleh pengaruh variabel-variabel yang mempengaruhi. Nilai 

sebesar  45, 7% yang tidak diketahui. 

            Berdasarkan hasil pengolahan data melalui program SPSS maka akan 

dilakukan pembahasan hasil penelitian sebagai berikut: 

Masing-masing variabel berdistribusi normal, hal ini dapat dilihat dari 

nilai signifikansi produk sebesar 0,076 > 0,05, nilai signifikansi harga sebesar 

0,070 > 0,05, nilai signifikansi promosi sebesar 0,128 > 0,05,nilai signifikansi 

tempat sebesar 0,270 > 0,05, nilai signifikansi partisipan sebesar 0,225 > 0,05, 

nilai signifikansi proses sebesar 0,053 > 0,05, nilai signifikansi buktifisik sebesar 

0,61 > 0,05 dan nilai keputusan pembelian sebesar 0,119 > 0,05. Jadi, dapat 

diambil kesimpulan bahwa semua variabel dalam penelitian ini yaitu produk, 
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promosi, tempat, proses, buktifisik dan keputusan pembelian berdistribusi normal 

dan dapat dilakukan penelitian selanjutnya. 

Koefisien korelasi (R) sebesar 0.737 yang menunjukkan hubungan yang 

sangat kuat. Koefisien determinasi (R
2
) sebesar 0,543, artinya variasi yang terjadi 

pada variabel keputusan pembelian 54,3 % dapat dijelaskan oleh pengaruh 

variabel-variabel yang mempengaruhi. Berarti hubungan antara variabel adalah 

kuat. 

Dari hasil perhitungan regresi berganda dengan bantuan SPSS diperoleh F 

ratio/hitung sebesar 22,374 dan F tabel sebesar 2,31. Suatu pengaruh dikatakan 

signifikan apabila F hitung lebih besar dari F tabel (22,374>2,31), maka model 

regresi dapat digunakan untuk memprediksi bahwa bauran pemasaran jasa berupa 

produk, promosi, tempat, proses dan bukti fisik terhadap keputusan konsumen 

yang membeli hijab di Rabbani.  Dengan demikian hipotesis pertama dari 

penelitian ini dapat diterima. Besarnya pengaruh (kontribusi) variabel bebas (X) 

secara bersama-sama terhadap variabel tidak bebas (Y) dapat dilihat dari besarnya 

koefisien determinasi ganda (R2 ).  

Sementara dari tampilan out put SPSS besarnya R2 adalah 0,543, hal ini 

berarti bahwa seluruh variabel bebas (X1, X2, X3, X4, dan X5) secara bersama-

sama mempunyai pengaruh (kontribusi) terhadap keputusan konsumen sebesar 

0,543 atau 54,3%. Sedangkan sisanya (100% ï 54,3% = 45,7%) dijelaskan oleh 

sebab-sebab yang lain di luar penelitian. Selanjutnya untuk mengetahui hubungan 

variabel bebas secara bersama-sama dengan variabel tidak bebasnya dapat dilihat 

dari besarnya koefisien regresi multiple (R) sebesar 0,737, yang berarti adanya 



87 
 

 
 

indikasi hubungan yang kuat antara keseluruhan variabel bebas dengan variabel 

tidak bebas, yaitu sebesar 0,737. 
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BAB V 

PENUTUP 

A. Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian dan hasil analisis regresi yang telah 

dilakukan, maka dapat ditarik beberapa kesimpulan sebagai berikut :  

1.  Produk mempunyai pengaruh positif terhadap keputusan pembelian 

konsumen gamis Rabbani Hijab Syarôi di Jambi. 

2.  Promosi mempunyai pengaruh positif terhadap keputusan pembelian 

konsumen gamis Rabbani Hijab Syarôi di Jambi. 

3. Tempat gamis rabbani hijab syariôi mempunyai pengaruh positif terhadap 

keputusan pembelian konsumen di  kota Jambi 

4.  Proses mempunyai pengaruh positif terhadap keputusan pembelian 

konsumen gamis Rabbani Hijab Syarôi di Jambi 

5.  Bukti fisik mempunyai pengaruh positif terhadap keputusan pembelian 

konsumen gamis Rabbani Hijab Syarôi di Jambi 

B. Saran 

Berdasarkan hasil penelitian secara keseluruhan dan simpulan yang 

diperoleh, dapat dikembangkan beberapa saran bagi pihak-pihak yang 

membutuhkan atau berkepentingan dalam penelitian ini, maka peneliti dapat 

memberikan saran sebagai berikut :  

1. Untuk Rabbani disarankan agar lebih leluasa menciptakan produk yang bagus, 

baik akan  kualitasnya dan lebih meningkatkan metode promosi agar lebih 

banyak konsumen yang tertarik terhadap produk rabbani, dan disarankan juga 
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kepada rabbani agar lebih meningkatkan performa tempat dan pelayananya 

agar konsumen merasa tertarik untuk terus berkunjung ke rabbani dan 

merasakan kenyaman terhadap pelayanan dari pihak rabbani. 

2. Untuk  penelitian selanjutnya di sarankan supaya mengangkat masalah   yang 

belum ada di penelitian ini, terutama berkaitan dengan variabel-variabel yang 

ada didalam skripsi ini.
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Lampiran 1 

 

KUISIONER PENELITIAN  

PENGARUH MARKETING MIX TERHADAP KEPUTUSAN 

PEMBELIAN KONSUMEN GAMIS RABBANI  HIJAB SYARôI  

(Studi Kasus pada Konsumen di Jambi) 

Mohon kesediannya Bapak/Ibu/Sdr untuk mengisi kuisioner ini. Kuisioner 

ini merupakan kuisioner yang penulis susun dalam rangka pelaksanaan penelitian. 

Jawaban yang Bapak/Ibu/Sdr berikan tidak akan mempengaruhi kedudukan 

maupun jabatan, mengingat kerahasiaan identitas Bapak/Ibu/Sdr akan kami jaga. 

A. IDENTITAS RESPONDEN 

Isilah identitas diri saudara dengan keadaan yang sebenarnya : 

a. Nama Responden : 

b. Umur                          : 1. 20 s/d 25 tahun 

 2.  26 s/d 30 tahun 

 3. 31 s/d 35 tahun 

 4. 36 s/d 40 tahun 

 5. 45 s/d 50 tahun 

 6. > 50 tahun 

c. Jenis kelamin  : laki-laki/Perempuan 

d. Pendidikan terakhir :  1. SD 

2. SMP/Sederajat 

3. SMA/Sederajat 

4. D III 

5. S 1 

6. Lain-lain ..... 

 

PETUNJUK PENGISIAN  

Berilah tanda (ã) pada kolom jawaban yang tersedia sesuai dengan 

jawaban Bapak/Ibu/Sdr. 
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1. Sangat Setuju (SS) 

2. Setuju (S) 

3. Cukup Setuju (CS) 

4. Tidak Setuju (TS) 

5. Sangat Tidak Setuju (STS) 

KUESIONER 

 

Variabel Pernyataan SS S N TS STS 

  

Product  

(X1)  

1. Rabbani Hijab Syari merupakan 

merek dagang yang gampang 

diingat 

2. Rabbani Hijab Syari memiliki 

banyak pilihan gaya dan ukuran 

produk 

3. Rabbani Hijab Syari memberikan 

jaminan-jaminan dan 

Pengembalian Barang kepada 

konsumen 

4. Rabbani Hijab Syari 

memperhatikan kualitas  

 

     

Price  

(X2)  

1. Harga pada daftar harga sesuai 

dengan kualitas barang 

2. Rabbani Hijab Syari memberikan 

diskon-diskon dan potongan 

harga  

3. Pembayaran dapat dilakukan 

secara cash maupun debet 

     

Promotion  

(X3)  

1. Rabbani Hijab Syari melakukan 

promosi mellui media cetak dan 

internet 

2. Rabbani Hijab Syari  melakukan 

promosi Penjualan setiap ada 

barang baru 

3. Rabbani Hijab Syari  melakukan 

Personal selling ke pelanggan 

4.  Rabbani Hijab Syari  

menomorstukan Publisitas untuk 

memperkenalkan produknya 

     

Place 

(Distribution)  

1. Lokasi Rabbani Hijab Syari 

strategis sehingga gampang 
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(X4)  dijangkau 

2. Rabbani Hijab Syari selalu  

mengutamakan ketersediaan 

produk 

3. Selalu ada produk baru setiap tiga 

bulan sekali 

People  

(X5)  

1. Karyawan Rabbani Hijab Syari 

selalu bersedia membantu 

konsumen yang membutuhkan 

informasi seputar produk 

2. Karyawan Rabbani Hijab Syari 

Ramah dan sopan santun dalam 

pelayanan 

3. Karyawan Rabbani Hijab Syari 

memiliki Pengetahuan dan 

kompetensi dalam penguasaan 

produk 

4. Karyawan Rabbani Hijab Syari 

memiliki kemampuan pendekatan 

kepada konsumen sehingga 

tertarik untuk membeli 

     

Process  

(X6)  

1. Waktu pelayanan di Rabbani Hijab 

Syari fleksibel 

2. Proses pelayanan di Rabbani Hijab 

Syari cepat dan mudah 

3. Rabbani Hijab Syari  memberikan 

pelayanan yang Efisien 

4. Rabbani Hijab Syari  meminta 

konsumen mengisi formulir serta 

dokumen sebagai anggota/ 

member 

     

Physical 

Evidence  

(X7)  

1. Citra Perusahaan Rabbani Hijab 

Syari baik 

2. Dekorasi ruangan di Rabbani 

Hijab Syari menarik dan stylist 

3. Fasilitas dan kebersihan di 

Rabbani Hijab Syari baik 

4. Suasana dan kenyamanan ruangan 

di Rabbani Hijab Syari 

memuaskan 

     

Keputusan 

Pembelian  

(y) 

1. Konsumen membeli karena 

kebutuhan akan fashion 

2. Konsumen memutuskan membeli 

produk Rabbani  setelah melalui 

pencarian informasi dan evaluasi 

alternatif 
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3. Konsumen membeli  produk baik 

ketika ada diskon maupun tidak 

ada diskon 

4. Konsumen mempromokan 

Rabbani Hijab Syari kepada teman 

temannya 
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