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ABSTRAK
Mubh. lkbal, 2022, SKRIPSI, Judul: Pengaruh Bauran Pemasaran Terhadap Minat
Pelanggan (Studi Kasus Pada Koperasi Baitulmal Ar -Rahman Di
Pondok Pesantren Salafiyah Al -Amin Kab. Buton Tengah)
Pembimbing : Irmayanti Hasan, ST., MM

Kata Kunci  : Bauran Pemasaran dan Minat Pelanggan

Koperasi Baitulmal Ar-rahman adalah koperasi milik pondok pesantren
yang menyediakan pembiayaan Usaha Mikro Kecil dan Menengah (UMKM)
kepada anggotanya kemudian membantu memasarkan produk UMKM anggotanya.
Namun dalam memasarkan produk terdapat kendala terutama dalam hal menarik
loyalitas dan minat para konsumen, hal ini dikarenakan kurangnya inovasi dan
kreatifitas bauran pemasaran (7P) dalam menarik minat konsumen. Penelitian ini
bertujuan untuk mengetahui pengaruh variabel bauran pemasaran secara parsial dan
simultan serta mencari variabel yang dominan dalam mempengaruhi minat
konsumen.

Penelitian ini menggunkan pendekatan kuantitatif, sampel yang digunakan
dalam penelitian ini 105 responden dan analisis data pada penelitian ini
menggunakan Metode Statistical Product and Service Solutions (SPSS). metode
pengumpulan data dengan cara penyebaran kuesioner. Teknik analisis data yang
digunakan yaitu uji regresi linear berganda dan penarikan kesimpulan.

Dari hasil pengujian regresi berganda diperoleh hasil bahwa bauran
pemasaran secara simultan berpengaruh terhadap minat pelanggan sedangkan
pengujian secara parsial bauran pemasaran produk, harga, promosi lokasi, orang,
proses dan bukti fisik terhadap minat pelanggan diperoleh kesimpulan variabel
harga dan orang tidak memiliki pengaruh yang siginifikan terhadap minat pelaggan.

Xiii



ABSTRACT
Muh. Ikbal. 2022. THESIS. Title: Effect of Marketing Mix on Interest Customers
(Case Study on Baitulmal Ar-Rahman Di Cooperative Salafiyah
Al-Amin Islamic Boarding School, Central Buton Regency)
Supervisor  : Irmayanti Hasan, ST., MM
Keywords : Marketing Mix and Customer Interest

Baitulmal Ar-rahman Cooperative is a cooperative owned by Islamic
boarding schools that provides financing for Micro, Small and Medium Enterprises
(UMKM) to its members and then helps market its members' UMKM products.
However, in marketing products, there are obstacles, especially in terms of
attracting consumer loyalty and interest, this is due to the lack of innovation and
creativity in the marketing mix (7P) in attracting consumer interest. This study aims
to determine the effect of the marketing mix variable partially and simultaneously
and to find the dominant variable in influencing consumer interest.

This study uses a quantitative approach, the sample used in this study was
105 respondents and the data analysis in this study used the Statistical Product and
Service Solutions (SPSS) method. The method of data collection is by distributing
questionnaires. The data analysis techniques used are multiple linear regression
tests and drawing conclusions.

From the results of multiple regression testing, it is found that the marketing
mix simultaneously affects customer interest and partial testing of the product
marketing mix, price, promotion, location, people, proces and physical evidence on
customer interest, it can be concluded that the price variable and people have no
significant effect on customer interenst.
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BAB |
PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang Masalah

Lembaga koperasi telah berkembang hampir di seluruh pelosok bumi,
hingga pada tahun 1895 organisasi aliansi koperasi dunia yaitu Internasional
Coorperative Alliance (ICA) resmi didirikan (Rahayu, 2009). Koperasi sebagai
salah satu lembaga ekonomi Indonesia yang diharapkan dapat meningkatkan
eksistensinya dan berperan lebih aktif dalam pembangunan ekonomi nasional.
Koperasi yang berkembang di Indonesia terdiri dari dua prinsip, yaitu: prinsip
konvensional dan prinsip syariah. Koperasi konvensional adalah koperasi dalam
usahanya berdasarkan prinsip bunga, baik produk simpanan maupun kredit,
sedangkan koperasi syariah adalah koperasi yang menjalankannya secara pusat
berdasarkan prinsip syariah, etika dan sistem nilai Islam. Dalam operasionalnya,
koperasi syariah menggunakan sistem bagi hasil dengan dasar hukum Peraturan
Menteri Koperasi dan Usaha Kecil Menengah Republik Indonesia Nomor
16/Per/M.KUKM/IX/2015 dan fatwa halal dari MUI (Kholil, Fauzi dan Kurdi,

2018).

Pemerintah menetapkan bahwa koperasi sebagai salah satu pelaku
ekonomi Indonesia yang diharapkan dapat meningkatkan eksistensinya dan
berperan lebih aktif dalam pembangunan sektor ekonomi nasional. Saat ini
jumlah unit usaha koperasi mencapai 150.223 unit usaha dan jumlah tersebut 1,5

persennya merupakan koperasi simpan pinjam pembiayaan syariah (KSPPS).



Dan tercatat jumlah KSPPS sebanyak 2.253 unit dengan anggota 1,4 juta orang
(UKM.id, 2016). Melihat perkembangan koperasi syariah yang cukup pesat di
Indonesia maka kegiatan pemasaran sangat diperlukan untuk menarik minat dan
perhatian masyarakat untuk mendukung lembaga keuangan syariah seperti
halnya koperasi syariah. Pada dasarnya banyak cara untuk menarik minat dan
perhatian konsumen terhadap produk atau jasa yang ditawarkan, salah satunya
adalah dengan memanfaatkan teori bauran pemasaran. Strategi pemasaran yang
baik dan tepat maka akan membangun persepsi dan minat masyarakat selaku
konsumen terhadap produk atau jasa yang ditawarkan. Menurut Rahayu (2018),
mengungkapkan bahwa strategi pemasaran bisa dikatakan berhasil jika dapat
menciptakan persepsi yang baik di benak pelanggan. Untuk menciptakan
persepsi dan minat konsumen suatu perusahaan harus mengerti dan memahami
keinginan para pelanggan terhadap produk dengan cara menerapkan strategi

pemasaran.

Minat memiliki makna sebuah keinginan yang muncul dalam diri
seseorang untuk memiliki, memanfaatkan suatu barang atau jasa, dalam teori
perilaku konsumen juga disebutkan tentang makna minat yaitu keinginan
seseorang yang secara langsung mempengaruhi keputusannya untuk memiliki
dan menggunakan suatu barang atau jasa (Danang, 2013). Minat juga merupakan
keinginan seseorang untuk mengonsumsi atau menggunakan barang dan jasa.
Minat sangat erat kaitannya dengan keinginan hati yang mempengaruhi perilaku
setiap konsumen sehingga tertarik pada sesuatu (Damayanti, 2017). Minat

seorang konsumen dalam membeli suatu produk dipengaruhi oleh dua faktor



yaitu faktor internal dan faktor eksternal. Faktor internal merupakan faktor yang
berasal dari lingkungan internal perusahaan seperti pelayanan dan penampilan.
Sedangkan faktor eksternal merupakan faktor yang berasal dari lingkungan
eksternal perusahaan seperti faktor sosial dan budaya. Semua perusahaan baik
perusahaan yang bergerak dalam bidang dagang maupun jasa pasti mempunyai
strategi pemasaran tersendiri. Tujuannya agar mereka bisa bertahan dan
berkembang. Salah satu cara untuk mencapai strategi pemasaran yang terbaik

dan tepat adalah dengan menggunakan teori bauran pemasaran.

Kotler dan Armstrong mengungkapkan bahwa bauran pemasaran
merupakan sekumpulan alat pemasaran dengan taktik dan terkendali yang
rumuskan dalam sebuah perusahaan agar memperoleh jawaban yang baik sesuai
target dalam suatu pasar. Menurut Kotler dan Armstrong bahwa bauran
pemasaran terdiri dari 4P yaitu product, price, place dan promotion (Damayanti,
2017). Kotler dan Armstrong (1997), menyebutkan tentang definisi produk
(Product) adalah semua barang atau jasa yang dapat ditawarkan ke pasar agar
memperoleh perhatian baik pembeli, pengguna, atau dikonsumsi dengan tujuan
agar dapat mencukupi kebutuhan (Supriyanto dan Taali, 2018). Harga (Price)
merupakan nominal harga barang atau jasa yang ditawarkan kepada konsumen,
penetapan harga sangat penting dalam strategi bauran pemasaran jasa, karena
penetapan harga adalah sumber penghasilan bagi perusahaan (Juniardi, 2018).
Promosi (promotion) adalah segala usaha atau upaya untuk memberikan
informasi sekaligus menawarkan produk dan jasa dengan maksud mengajak

calon konsumen untuk membeli atau mengonsumsi barang dan jasa yang



ditawarkan (Barcelona, 2019). Sedangkan lokasi (place) adalah tempat di mana
perusahaan melakukan aktivitas distribusi, menyediakan, lokasi dan menyimpan
barang dan jasa yang ditawarkan (Muzaki, 2018). Sedangkan Boom dan Bitner
(2004) dan Kotler dan Armstrong (2005), memasukkan dan 3P untuk
perusahaan dalam pemasaran jasa, yaitu: orang (people), bukti fisik (physical
evidence), dan proses (proces). Orang (people) adalah semua pelaku yang
memainkan peranan dalam penyajian jasa sehingga mempengaruhi pembeli
(Ramadhani, 2018). Proses (process) merupakan segala prosedur, sistem dan
aliran kegiatan yang dipergunakan untuk penyampurnaan jasa atau produk
(Arief, 2007). Sedangkan bukti fisik (physical evidence) merupakan lingkungan,

warna, tata letak, dan fasilitas tambahan Kotler dan Armstrong, (2012).

Dalam konsep bauran pemasaran Islam sebagaimana yang dikemukakan
olen Hermawan (2006), terdapat empat konsep sebagai berikut: Pertama;
Rabbaniyah (Ketuhanan), konsep ini bersifat diniyah (religius), dan sifat ini
tidak ada dalam teori pemasaran konvensional. Kedua; Akhlagiyah (Etis),
konsep ini bersifat moralitas yang mengedepankan nilai-nilai akhlak dalam
setiap aspek kegiatannya. Ketiga; Al-wagqi’iyah (Realistis), konsep syariah
marketing yang bersifat fleksibel, jauh dari konsep yang fanatik, kaku dan anti-
modernitas. Keempat; Insaniyyah, (Humanistis), konsep syariah marketing
bersifat humanis, menjaga kepercayaan, tolong menolong dan tidak serakah
serta lebih mementingkan ukhuwah Islamiyah. Dengan sifat humanis maka akan
menjadi manusia yang insaf dan terkendali bukan manusia yang menghalalkan

segala cara demi mencapai keuntungan yang besar.



Jumlah koperasi di Kabupaten Buton Tengah sangat sedikit bahkan dapat
dihitung dengan jari, baik yang bergerak dalam bidang jasa maupun
perindustrian, kelangkaan tersebut memberikan peluang tersendiri bagi para
penggiat ekonomi yang ingin berfokus pada badan usaha kelembagaan seperti
koperasi. Seperti halnya Koperasi Baitulmal Ar- Rahman yang terletak di Desa
Lantongau, Kec. Mawasangka Tengah, Kab. Buton Tengah, Sulawesi Tenggara.
Koperasi yang berada di bawah naungan Pondok Pesantren Salafiyah Al- Amin.
Koperasi Baitulmal Ar- Rahman melakukan operasi dalam bidang jasa dan
perindustrian minuman. Dalam bidang jasa Koperasi Baitulmal Ar- Rahman
melakukan kegiatan menghimpun dana dan menyalurkannya dalam bentuk
pembiayaan kepada anggota dan masyarakat yang membutuhkan pembiayaan,
sayangnya hal tersebut tidak berjalan lama disebabkan manajemen prosedur
pembiayaan yang diterapkan kurang efektif yang mengakibatkan kerugian. Saat
ini Koperasi Baitulmal Ar-Rahman mencoba fokus pada pembiayaan UMKM
kemudian membantu memediasi dalam memasarkan produk UMKM binaannya.
Namun dalam memasarkan produk terdapat kendala terutama dalam hal menarik
loyalitas dan para konsumen. Hal tersebut menarik perhatian peneliti untuk
meneliti lebih detail tentang faktor-faktor yang mempengaruhi minat konsumen
dalam membeli suatu produk kemudian penulis memilih untuk mengangkat tema

yang berkaitan dengan teori bauran pemasaran.

Adapun beberapa temuan penelitian terdahulu yang kami baca
mengemukakan sebagaimana mana hasil penelitian yang dilakukan oleh Zuhri

(2019), menyebutkan bahwa strategi bauran pemasaran berpengaruh signifikan



positif terhadap loyalitas pelanggan. Sedangkan penelitian yang dilakukan oleh
Yucha dan Safitri (2021) menyebutkan bahwa bauran pemasaran tidak
mempunyai pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian di
Intano Coffee Shop dan Roastery Krian. Dengan adanya hubungan yang
kontradiktif dari beberapa penelitian sebelumnya, maka penulis semakin tertarik
untuk mempelajari sekaligus menganalisis lebih mendalam dengan mengambil
tema judul Skripsi yaitu: “Pengaruh Bauran Pemasaran Terhadap Minat
Pelanggan (Studi Kasus Pada Koperasi Baitulmal Ar- Rahman di Pondok

Pesantren Salafiyah Al - Amin Kab. Buton Tengah)”.
1.2 Rumusan Masalah

Berdasarkan latar belakang di atas maka dapat ditarik rumusan masalah

sebagai berikut:

1. Apakah bauran pemasaran (produk, harga, promosi dan lokasi, orang,
preses dan bukti fisik) berpengaruh secara simultan terhadap minat
pelanggan dalam membeli produk di Koperasi Baitulmal Ar- Rahman?

2. Apakah bauran pemasaran (produk, harga, promosi dan lokasi, orang,
proses dan bukti fisik) berpengaruh secara parsial terhadap minat

pelanggan dalam membeli di Koperasi Baitulmal Ar- Rahman?
1.3 Tujuan Masalah

Berdasarkan latar belakang dan rumusan masalah di atas maka tujuan

penelitian ini adalah sebagai berikut:



1. Untuk mengetahui pengaruh bauran (produk, harga, promosi dan lokasi,
orang, proses dan bukti fisik) secara simultan terhadap keputusan minat
pelanggan dalam membeli produk minuman di Koperasi Baitulmal Ar-
Rahman.

2. Untuk mengetahui pengaruh bauran pemasaran (produk, harga, promosi
dan lokasi, orang, proses dan bukti fisik) secara parsial terhadap keputusan
minat pelanggan dalam membeli Produk minuman di Koperasi Baitulmal

Ar- Rahman.
1.4 Manfaat Penelitian

Adapun manfaat yang bisa diambil dalam penelitian ini adalah sebagai

berikut:

1. Manfaat Teoritis
Sebagai bahan rujukan atau referensi bagi pihak yang
berkepentingan dalam dunia bisnis
Vo Manfaat Praktis
a. Bagi Penulis
Selain sebagai prasyarat kelulusan S1 penelitian ini juga
sebagai penambah wawasan pengetahuan tentang ilmu
pemasaran dan juga membantu penulis untuk menerapkan
ilmu yang telah dipelajari di bangku perkuliahan.

b. Bagi Kampus



Sebagai tambahan yang membantu mahasiswa dalam
mencari referensi terutama buku tentang teori bauran
pemasaran.

Bagi Pihak Koperasi Baitulmal Ar- Rahman

Diharapkan penelitian ini dapat memberikan tambahan

pengetahuan khususnya dalam hal menentukan strategi

pemasaran berdasarkan teori bauran pemasaran.



BAB I
TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Penelitian Terdahulu

Berikut ini kami akan menampilkan beberapa hasil penelitian terdahulu

berkaitan dengan bauran pemasaran sebagai berikut:

Dalam penelitian Handayani (2017), menyebutkan bahwa Bauran
Pemasaran yang terdiri dari harga, produk, lokasi dan promosi secara Simultan
memiliki pengaruh yang signifikan terhadap loyalitas nasabah di BMT
Bringharjo Yogyakarta sedangkan secara parsial variabel lokasi tidak memiliki
pengaruh yang signifikan terhadap loyalitas pelanggan. Penelitian Damayanti
(2017), menunjukkan bahwa Bauran Pemasaran yang (produk, harga, tempat,
promosi, orang, bukti fisik dan proses) secara simultan dan parsial memiliki
pengaruh yang signifikan terhadap minat nasabah. Penelitian Baiti (2016),
menyebutkan bahwa berdasarkan hasil pengelolaan data Bauran Pemasaran
(Marketing Mix) yang terdiri dari (produk, lokasi, promosi, orang, dan bukti
fisik) memiliki pengaruh yang positif terhadap keputusan minat nasabah untuk
menabung di Bank Muamalat KCP Salatiga. Sedangkan secara parsial variabel
orang dan bukti fisik berpengaruh negatif terhadap keputusan minat nasabah
untuk menabung di Bank Muamalat KCP Salatiga. Penelitian yang dilakukan
oleh Aziz (2019), menunjukkan bahwa bauran pemasaran yang terdiri dari
(produk, harga, promosi dan lokasi) secara simultan memiliki pengaruh yang
positif dan signifikan terhadap pembelian Mahasiswa IAIN Palu Pada Kedai

Kopma Al-Igtishad lain Palu. Namun secara uji parsial variabel harga dan lokasi
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tidak berpengaruh positif dan signifikan terhadap pembelian Mahasiswa IAIN

Palu Pada Kedai Kopma.

Sedangkan penelitian Yagin (2021), menunjukkan bahwa Bauran
Pemasaran yang (produk, harga, promosi dan lokasi) secara simultan memiliki
pengaruh yang positif dan signifikan terhadap pembelian di koperasi Syariah 212
Mart. Namun secara uji parsial variabel harga dan lokasi tidak berpengaruh
positif dan signifikan terhadap pembelian di koperasi Syariah 212 Mart. Hasil
penelitian Zuhri (2019), menyebutkan bahwa secara simultan bahwa strategi
bauran pemasaran yang terdiri dari variabel produk, harga, tempat, promosi,
orang, bukti fisik, dan proses berpengaruh signifikan positif terhadap loyalitas
pelanggan sedangkan secara parsial tiga variabel bauran pemasaran yang terdiri
dari produk, harga dan orang tidak memiliki pengaruh yang signifikan terhadap
keputusan pembelian di Minimarket Alfabeta. Hasil penelitian Marzuki (2018),
menyebutkan bahwa secara simultan dan parsial strategi bauran pemasaran yang
terdiri dari variabel produk, harga, tempat, promosi, orang, proses dan bukti fisik
terhadap keputusan pembelian. Dalam penelitian Supriyanto dan Taali (2018),
menyebutkan bahwa strategi bauran pemasaran yang terdiri dari variabel produk,
harga, tempat, promosi, orang, bukti fisik, dan proses baik secara parsial dan
simultan memiliki pengaruh yang signifikan terhadap pengambilan keputusan

menginap di The Sun Hotel Madiun.

Penelitian Syaidah dan Jauhari (2018), menyebutkan bahwa secara
simultan produk, harga, promosi dan tempat berpengaruh signifikan positif

terhadap loyalitas pelanggan. Sedangkan secara parsial promosi berpengaruh
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negatif terhadap loyalitas pelanggan. Dalam penelitian Anggraini, Nawangsih
dan Fauziah (2020), menyebutkan bahwa bauran pemasaran 4P yang terdiri dari
variabel produk, harga, tempat, promosi, secara simultan memiliki pengaruh
yang signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen pada Koperasi
Karyawan Mustikatama Di Toga Lumajang. Namun secara parsial variabel
produk dan tempat tidak memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan
pembelian konsumen sedangkan variabel harga dan promosi memiliki pengaruh
yang signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen pada Koperasi
Karyawan Mustikatama Di Toga Lumajang. Juga disebutkan pada penelitian
Erlangga, Tampi, Kalangi (2020), menyebutkan bahwa Bauran Pemasaran
(Produk, harga, promosi, dan tempat) secara simultan memiliki berpengaruh
terhadap keputusan pembelian konsumen di Halu Kopi Inspirasi. Variabel
produk secara parsial berpengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen di
Halu Kopi inspirasi. Namun, variabel harga, promosi, dan tempat tidak memiliki
pengaruh terhadap keputusan pembelian pada Halu Kopi inspirasi. Hasil
penelitian Yucha dan Safitri (2021) menyebutkan bahwa bauran pemasaran
tidak mempunyai pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian
di Intano Coffee Shop dan Roastery Krian. Hasil penelitian Tarjo (2020)
menyebutkan secara parsial variabel bauran pemasaran produk (X1), harga (X2)
tidak berpengaruh signifikan terhadap minat beli, sedangkan variabel promosi
(X3) dan lokasi (X4) memiliki berpengaruh positif signifikan terhadap minat

beli. Sedangkan secara simultan antara variabel produk, harga, promosi dan
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lokasi secara bersama-sama berpengaruh positif dan berpengaruh signifikan

terhadap minat beli.

Hasil penelitian Alfonsius, Depari dan Huang (2021), menyebutkan
bahwa secara simultan menunjukkan bahwa bauran pemasaran yang terdiri dari
produk, tempat, harga, promosi secara bersama-sama berpengaruh signifikan
terhadap kepuasan pelanggan. Secara parsial variabel produk, harga, tempat
berpengaruh secara signifikan terhadap kepuasan pelanggan sedangkan variabel
promosi tidak berpengaruh signifikan terhadap kepuasan pelanggan. Penelitian
Panjaitan, Sinulingga dan Wibowo (2019), menyebutkan bahwa produk, harga,
tempat, promosi, orang, dan lingkungan fisik secara simultan memiliki pengaruh
yang signifikan terhadap keputusan pembelian Brigth Gas di Medan. Secara
parsial produk, harga, tempat, promosi memiliki pengaruh signifikan terhadap
pembelian Brigth Gas di Medan sedangkan orang, dan bentuk fisik tidak
berpengaruh signifikan terhadap pembelian Brigth Gas di Medan. Hasil
penelitian Naibaho, Fauziv dan Sadalia (2020), menyebutkan bahwa bauran
pemasaran yang terdiri dari: produk, harga, promosi, lokasi, orang, proses, dan
bukti fisik secara bersamaan memiliki pengaruh yang signifikan terhadap
kepuasan pelanggan. Secara parsial produk, harga, promosi, orang, proses dan
bukti fisik memiliki pengaruh positif sedangkan lokasi berpengaruh negatif
terhadap kepuasan pelanggan. Hasil penelitian Rahardjo, Harianto, dan
Suwarsinah (2017), menyebutkan bahwa variabel bauran pemasaran yang

memiliki pengaruh positif dan pengaruh yang signifikan terhadap kepuasan
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konsumen adalah dimensi produk, harga, dan tempat. Sedangkan variabel

promosi tidak berpengaruh signifikan pada kepuasan konsumen.

Tabel 2.1
Penelitian Terdahulu

No. Peneliti Judul Variabel Hasil Penelitian
Penelitian Penelitian

1. | Annisa Desi | Pengaruh Variabel Bauran
Handayani bauran Independen Pemasaran
(2017) pemasaran penelitian (Marketing Mix)
Skripsi terhadap mengacu pada | yang terdiri dari

loyalitas teori bauran Harga, Produk,
nasabah di bank | pemasaran lokasi dan
BMT yaitu Harga, promosi secara
Beringharjo Produk, lokasi | Simultan
Yogyakarta dan promosi. | memiliki
Dan variabel | pengaruh yang
dependen signifikan
yaitu loyalitas | terhadap
Nasabah loyalitas nasabah
di BMT
Bringharjo
Yogyakarta.

2. | Riska Pengaruh Variabel Berdasarkan
Damayanti Marketing Mix | penelitian hasil penelitian
(2017), terhadap minat | menggunakan | maka ditemukan
Skripsi nasabah teori Bauran | bahwa marketing

pengguna Pemasaran mix yang terdiri
produk Mitra yang terdiri dari produk,
Iqra’ Plus pada | dari produk, harga, tempat,
AJB harga, tempat, | promosi, orang,
Bumiputera promosi, bukti fisik dan
1912 Syariah orang, bukti proses memiliki
Cabang fisik dan pengaruh yang
Lembang proses. signifikan
Palembang terhadap minat
nasabah.

3. | Rizka Ulfa Pengaruh Variabel Berdasarkan
Baiti (2016) | marketing mix | independen hasil penelitian
Skripsi terhadap Penelitian menyebutkan

menggunakan | bahwa
:(ﬁsnujg?ian teori _ berdasarkan hasil
Marketing pengelolaan data
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nasabah mix yang Bauran
tabungan IB terdiri dari Pemasaran
Muamalat di (produk, (Marketing Mix)
Bank Muamalat | lokasi, yang terdiri dari
KCP Salatiga promosi, (produk, lokasi,
orang, dan promosi, orang,
bukti fisik dan bukti fisik)
memiliki
pengaruh yang
positif terhadap
keputusan minat
sabah untuk
menabung di
Bank Muamalat
KCP Salatiga.
Abdul Aziz | Pengaruh Variabel Menunjukkan
(2019) Konsep Bauran | penelitian bahwa bauran
Skripsi Pemasaran menggunakan | pemasaran yang
Terhadap teori Bauran | terdiri dari
Keputusan Pemasaran (produk, harga,
Pembelian yang terdiri promosi dan
A dari produk, I(_)kasi) secara
IAIN Palu Pada | N@r98, tempat | simultan
Kedai Kopma dan promosi. memiliki
Dan variabel | pengaruh yang
Al-Igtishad lain | dependen positif dan
Palu yaitu signifikan
keputusan terhadap
pembelian pembelian
Pembelian

Mahasiswa IAIN
Palu Pada Kedai
Kopma

Al-Igtishad lain
Palu. Namun
secara uji parsial
variabel harga
dan lokasi tidak
berpengaruh
positif dan
signifikan
terhadap
pembelian
Pembelian
Mahasiswa IAIN
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Palu Pada Kedai
Kopma

Al-Igtishad lain
Palu.
Ainul Yagin | Pengaruh Variabel Menunjukkan
(2021), Bauran independen bahwa bauran
Skripsi Pemasaran Penelitian pemasaran yang
Terhadap menggunakan | terdiri dari
Keputusan teori Bauran | (produk, harga,
Pembelian Pada | " cmasaran prom_osi dan
Konerasi Svari’ | Y29 terdiri I(_)ka5|) secara
P 7
ah 212 Mart. dari (produk, S|mu[tgn_
lokasi dan memiliki
promosi) Dan | pengaruh yang
variabel positif dan
dependen signifikan
yaitu terhadap
keputusan pembelian Pada
pembelian. Koperasi Syari’
ah 212 Mart.
Namun secara uji
parsial variabel
harga dan lokasi
tidak
berpengaruh
positif dan
signifikan
terhadap
pembelian Pada
Koperasi Syari’
ah 212 Mart.
Ahmad Pengaruh Variabel Hasil penelitian
Syaifuddin Marketing Mix | penelitian secara simultan
Zuhri (2019) | terhadap menggunakan | menyebutkan
Skripsi keputusan teori Bauran bahwa strategi
pembelian Pemasaran bauran
pelanggan yang terdiri pemasaran yang
minimarket dari produk, terdiri dari
Alfabeta harga, tempat, | variabel produk,
Poncokusumo | promosi, harga, tempat,
orang, bukti promosi, orang,
fisik dan bukti fisik, dan
proses. Dan proses
variabel sedangkan secara
dependen parsial tiga
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yaitu variabel bauran
keputusan pemasaran yang
pembelian. terdiri dari
produk, harga
dan orang tidak
memiliki
pengaruh yang
signifikan
terhadap
keputusan
pembelian di
Minimarket
Alfabeta.
Ahmad Analisis Variabel Hasil penelitian
Marzuki Pengaruh penelitian secara simultan
(2018) Bauran menggunakan | dan parsial
Skripsi Pemasaran jasa | teori bauran menyebutkan
terhadap pemasaran: bahwa strategi
keputusan produk, bauran
pembelian studi | harga, tempat, | pemasaran yang
kasus pada PT. | promosi, terdiri dari
BNI Life orang, proses, | variabel produk,
Cabang Malang | dan bukti harga, tempat,
fisik. Dan promosi, orang,
variabel proses dan bukti
dependen fisik memiliki
yaitu pengaruh
keputusan terhadap
pembelian. keputusan
pembelian.
Muhammad | Pengaruh Variabel Hasil penelitian
Supriyanto bauran independen menyebutkan
dan pemasaran produk, bahwa strategi
Muhammad | (marketing mix) | harga, tempat, | bauran
Taali (2018) | terhadap promosi, pemasaran yang
Jurnal - orang, bukti terdiri dari
Nasional Esggfur;l:rl]lan fisik, dan variabel produk,
menginap di proses harga, tempat,
The Sun Hotel promosl, orang,
Madiun bukti fisik, dan
proses baik
secara parsial
dan simultan
memiliki

pengaruh yang
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signifikan
terhadap
pengambilan
keputusan
menginap di The
Sun Hotel
Madiun.

9. | Evi Husniati | Pengaruh Variabel Hasil penelitian
Syaidah marketing mix | Independent | mengemukakan
(2018) terhadap penelitian menyebutkan
Jurnal loyalitas berdasarkan bahwa produk,
Nasional pelanggan teori bauran harga dan tempat

pemasaran berpengaruh

yang terdiri signifikan positif

dari produk, terhadap

harga, tempat | loyalitas

dan promosi. | pelanggan.

Dan variabel | Sedangkan

dependen promosi

yaitu loyalitas | berpengaruh

pelanggan. negatif terhadap
loyalitas
pelanggan.

10. | Mega Dian Bauran Variabel Hasil penelitian
Anggraini, Pemasaran Dan | independen menyebutkan
Nawangsih Pengaruhnya produk, bahwa  bauran
dan Anisatul | Terhadap harga, tempat, | pemasaran 4P
Fauziah Keputusan promosi. Dan | yang terdiri dari
(2020), Pembelian variabel variabel produk,
Jurnal Konsumen Pada | dependen harga, tempat,
Nasional Koperasi yaitu . p_romosi, secara

Karyawan pembelian smu!tgn_

Mustikatama Di konsumen. ggg:r'lljr'] yang

Toga Lumajang signifikan
terhadap
keputusan
pembelian
konsumen pada
Koperasi
Karyawan

Mustikatama Di
Toga Lumajang.
Namun  secara
parsial variabel
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dan
tidak

produk
tempat
memiliki
pengaruh
signifikan
terhadap
keputusan
pembelian
konsumen
sedangkan
variabel
dan
memiliki
pengaruh
signifikan
terhadap
keputusan
pembelian
konsumen
Koperasi
Karyawan
Mustikatama Di
Toga Lumajang.

yang

harga
promosi

yang

pada

11.

Rezha
Erlangga,

Johnny R. E.

Tampi,

Johny. A. F.

Kalangi
(2020),
Jurnal
Nasional

Pengaruh
Bauran
Pemasaran
Terhadap
Keputusan
Pembelian

Minuman Kopi
Pada Halu
Kopinspirasi

Variabel yang
digunakan
adalah
variabel
produk,
harga,
promosi dan
tempat. Dan
variabel
dependen
yaitu
keputusan
pembelian.

Menyebutkan
bahwa bauran
pemasaran
(Produk, harga,
promosi, dan
tempat) secara
simultan
memiliki
berpengaruh
terhadap
keputusan
pembelian
konsumen di
Halu Kopi
Inspirasi.
Variabel produk
secara parsial
berpengaruh
terhadap
keputusan
pembelian
konsumen di
Halu Kopi
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Inspirasi.
Namun, variabel
harga, promosi,
dan tempat tidak
memiliki

pengaruh
terhadap
keputusan
pembelian pada
Halu Kopi
Inspirasi.

12. | Nikma Pengaruh Variabel yang | Menyebutkan
Yucha dan Bauran digunakan bahwa bauran
Septiana Nur | Pemasaran, adalah pemasaran tidak
Safitri (2021) | Suasana Kafe variabel mempunyai
Jurnal Dan Minat Beli | produk, pengaruh positif
Nasional Terhadap harga, tempat, | dan signifikan

Keputusan promosi, terhadap
Pembelian Di orang, proses | keputusan
Intano Coffee dan fasilitas pembelian di
Shop And fisik. Dan Intano Coffee
Roastery Krian. | variabel Shop and
Igtishadequity | dependen Roastery Krian.

yaitu

keputusan

pembelian.

13. | Tarjo (2020) | The Effect Of Variabel Menyebutkan
Jurnal Marketing Mix | dalam secara parsial
Internasional | On Buying penelitian ini | variabel bauran

Interest (Study | adalah pemasaran

At Mentari Produk, produk (X1),

Muara Bungo harga, harga (X2) tidak

Supermarkets). | promosi dan | berpengaruh
tempat. Dan signifikan
variabel terhadap minat
dependen beli, sedangkan
yaitu minat variabel promosi
pembelian. (X3) dan lokasi

(X4) memiliki
berpengaruh
positif signifikan
terhadap minat
beli. Sedangkan
secara simultan
antara variabel
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produk, harga,
promosi dan
lokasi secara
bersama-sama
berpengaruh
positif dan
berpengaruh
signifikan
terhadap minat
beli.

14. | Alfonsius, Marketing Mix | Variabel Menyebutkan
Genesis And dalam bahwa secara
Sembiring Repurchase penelitian ini | simultan
Depari dan Intention Of adalah menunjukkan
Jen Peng Cafe Industry Produk, bahwa bauran
Huang During Covid- | harga, pemasaran yang
(2021), 19: A Statistical | promosi dan | terdiri dari
Jurnal And Data tempat. Dan produk, tempat,
Internasional | Mining Analysis | variabel harga, promosi

dependen secara bersama-

yaitu sama

kepuasan berpengaruh

pelanggan. signifikan
terhadap
kepuasan
pelanggan.
Secara parsial
variabel produk,
harga, tempat
berpengaruh
secara signifikan
terhadap
kepuasan
pelanggan
sedangkan
variabel promosi
tidak
berpengaruh
signifikan
terhadap
kepuasan
pelanggan.

15. | Edward The Effect Of Variabel yang | Menyebutkan
Panjaitan, Marketing Mix | digunakan bahwa produk,
Sukaria On Consumer produk, harga, tempat,
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Sinulingga Purchase harga, tempat, | promosi, orang,
dan Rulianda | Decision On promosi, dan lingkungan
Purnomo Bright Gas proses, orang, | fisik secara
Wibowo Product In dan simultan
(2019), Medan (Study lingkungan memiliki
Jurnal In Pt Pertamina | fisik. Dan pengaruh yang
Internasional. | (Persero) variabel signifikan
dependen terhadap
yaitu keputusan
keputusan pembelian Brigth
pembelian. Gas di Medan.
Secara parsial
produk, harga,
tempat, promosi
memiliki
pengaruh
signifikan
terhadap
pembelian
Brigth Gas di
Medan
sedangkan orang,
dan bentuk fisik
tidak
berpengaruh
signifikan
terhadap
pembelian Brigth
Gas di Medan.
16. | Ernest The Effect Of Variabel yang | Hasil penelitian
Reynand Marketing Mix | digunakan menyebutkan
Naibaho, On Satisfaction | produk, bahwa bauran
Amrin Of Customer harga, pemasaran yang
Fauziv dan Insurance promosi, terdiri dari:
Isfenti Products Unit lokasi, orang, | produk, harga,
Sadalia Link (Empirical | proses, dan promosi, lokasi,
(2020), Study In Pt Aia | bukti fisik. orang, proses,
Jurnal Financial Dan variabel | dan bukti fisik
Internasional | Branch Phoenix | dependen secara
Medan) yaitu bersamaan
kepuasan memiliki
pelanggan. pengaruh yang
signifikan
terhadap
kepuasan

pelanggan.
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Secara parsial
produk, harga,
promosi, orang,
proses dan bukti
fisik memiliki
pengaruh positif
sedangkan lokasi

berpengaruh
negatif terhadap
kepuasan
pelanggan.

17. | Christian The Effect Of Variabel yang | Menyebutkan
Arianto Marketing Mix | digunakan bahwa variabel
Rahardjo, On Consumer adalah bauran
Harianto, dan | Satisfaction variabel pemasaran yang
Heny K And Loyalty produk, memiliki
Suwarsinah | For Indonesian | harga, tempat | pengaruh positif
(2017), Brand Salad dan variabel | dan pengaruh
Jurnal Dressing “Xyz” | promosi. Dan | yang signifikan
Internasional variabel terhadap

dependen kepuasan

yaitu konsumen adalah

kepuasan dimensi produk,

konsumen. harga, dan
tempat.
Sedangkan

variabel promosi
tidak
berpengaruh
signifikan pada
kepuasan
konsumen.

(Sumber: Data diolah)

2.2 Teori Pemasaran

Konsep pemasaran sangat dibutuhkan dalam dunia bisnis baik jasa
maupun dagang, karena dengan konsep pemasaran suatu bisnis dapat
berkembang dengan baik. Sebagian orang mengklaim bahwa pemasaran sama

halnya dengan promosi dan penjualan, padahal tidak demikian. Promosi dan
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penjualan adalah bagian dari konsep bauran pemasaran. Penjualan adalah
puncak kegiatan dari tujuan pemasaran yaitu barang dan jasa yang ditawarkan
bisa laris dan dinikmati banyak pelanggan. Perusahaan jasa maupun dagang
tidak pernah berhenti mencari konsumen dan terus berusaha untuk
mempertahankan eksistensi perusahaannya. Karena itu, perusahaan tidak pernah
menyerah dan terus mempelajari strategi pemasaran yang unggul, karena
pemasaran adalah kunci sukses dan tidaknya perusahaan dalam menarik minat

konsumennya. Berikut beberapa definisi pemasaran:

1. Menurut AMA (The American Marketing Association)
Pemasaran adalah sistem organisasional dan komunikasi perusahaan
dalam rangka untuk menarik perhatian konsumen, membangun relasi
yang baik kepada konsumen untuk mencapai tujuan perusahaan
(Prawitasari, 2010).

2. Menurut Mursid (1997)
Pemasaran adalah suatu proses terjadinya serah terima barang atau jasa
dari pihak perusahaan selaku produsen kepada pihak yang membutuhkan
atau konsumen (Baiti, 2016).

3. Menurut Philip Kotler dan Gary Armstrong (2010)
Pemasaran adalah hubungan yang saling menguntungkan antara pihak
produsen dengan konsumen. Tujuan pemasaran adalah untuk
memberikan dan mendapatkan nilai yang saling menguntungkan antara

perusahaan dan konsumen.



24

4. Pemasaran adalah proses menawarkan dan menukarkan barang atau jasa
kepada konsumen dengan nilai komoditi tertentu. Proses pemasaran
dipengaruhi oleh beberapa faktor seperti faktor sosial, politik, budaya

dan ekonomi (Prawitasari, 2010).
2.3 Konsep Pemasaran
2.3.1 Konsep Pemasaran

Menurut Hasan (2018), pemasaran adalah suatu proses, cara, perbuatan
memasarkan suatu barang dagangan. Perusahaan sebelum menetapkan strategi
pemasaran yang pas terlebih dahulu mencari tahu keinginan dan kebutuhan
pelanggannya. Setelah mengetahui keinginan dan kebutuhan pelanggan barulah
perusahaan menetapkan produk yang akan dipasarkan. Di era sekarang konsep
pemasaran sangat dibutuhkan oleh perusahaan dalam mencapai tujuannya secara

efisien, dengan syarat sebagai berikut (Apriani, 2015) :

1. Fokus pada Konsumen, dalam hal perusahaan harus fokus pada orang-
orang yang mungkin dapat membeli produk barang dan jasa yang
diproduksinya dalam memenuhi kebutuhannya.

2. Fokus pada tujuan, orientasi perusahaan pada konsumen hanya sebatas
untuk memenuhi dan mendapatkan tujuan perusahaan.

3. Orientasi sistem, artinya sistem pengawasan lingkungan eksternal
perusahaan dalam merumuskan bauran pemasaran harus ditetapkan
berdasarkan keinginan dan kebutuhan konsumen serta berdasarkan

peluang pasar yang ada.
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Dalam Islam dijelaskan tentang konsep pemasaran Syari ’ah sebagaimana
yang disampaikan oleh Syekh Yusuf Al-Qardhawi beliau mengatakan,
pandangan Islam memiliki cakupan yang sangat komprehensif yang mengatur
segala aspek kehidupan, baik aspek ibadah (hubungan manusia dan tuhan), aspek
keluarga (nikah, nafkah, talak, warisan dan wasiat), aspek bisnis (industri,
perdagangan, asuransi, perbankan, pemasaran, utang piutang dan hibah), aspek
ekonomi (zakat, bait Al-mal, permodalan dan ganimah) aspek hukum dan
pengadilan, aspek undang-undang dan hubungan antar negara (Syakir, 2006).
Sedangkan pemasaran sendiri merupakan bagian dari bentuk muamalah yang
dibolehkan dalam Islam, sebagaimana dalam Al- Quran Surah Al-Bagarah ayat

275 Allah SWT berfirman:

G 55 9 B sy
Artinya: “Dan Allah telah menghalalkan jual beli dan mengharamkan riba”.
Ayat di atas dipertegas dengan kaidah-kaidah Ushul Figh:

a2 e s J % 3T dspy i s 2y

“Hukum asal muamalah adalah boleh, sampai ada dalil yang menunjukkan
tentang pelarangannya”. (Djazuli, 2007).

Adapun tujuan pemasaran Islam sebagaimana yang di kemukakan oleh
Muhammad Syakir Sul yang dikutip oleh Auliya Ul Mardiyah (2018), adalah

sebagai berikut:

a. Merumuskan teori pemasaran modern sesuai dengan kaidah Islam.
b. Mengimplementasikan pemasaran syariah sebagai upaya untuk

mewujudkan kesejahteraan sosial.
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Untuk mencapai tujuan pemasaran Islam yang paling penting adalah
peningkatan spiritual manusia yang didasari dari beberapa prinsip bisnis dalam
Islam. Asnawi dan Fanani (2017), mengemukakan bahwa pemasaran syariah
meliputi prinsip kesatuan (Tauhid), prinsip kebolehan (Ibahah), prinsip keadilan
(Al-‘Adlu), prinsip kehendak bebas (Al Hurriyah), prinsip pertanggung jawaban,
prinsip kebajikan dan kejujuran, prinsip kerelaan (Ar-Ridha), prinsip
kemanfaatan dan prinsip haramnya riba. Dalam Islam juga dijelaskan tentang
Karakteristik Syari ‘ah Marketing setidaknya terdapat empat karakteristik

syariah marketing yang bisa dijadikan panduan bagi para pelaku bisnis:
a. Rabbaniyah (Teistis)

Hermawan Sifat ini berangkat dari nilai-nilai religius, seorang penggiat
syariah merketing selalu memandang hukum-hukum yang bersifat ketuhanan
adalah hukum yang sempurna, adil, benar, selalu menyebarkan kemaslahatan
dan memusnahkan segala bentuk kebatilan. Seorang penggiat marketing syariah
selalu meyakini bahwa Allah SWT, selalu mengawasinya ketika ia sedang
menjalankan aktivitas bisnisnya. Seorang marketing syariah, ketika ia
merumuskan strategi pemasaran, baik menetapkan produk, harga, tempat dan
melakukan promosi serta melakukan transaksi penjualan selalu dijiwai dengan

nilai-nilai agama.
b. Akhlagiyah (Etis)

Sifat akhlagiyah adalah turunan dari sifat rabbaniyah, hal ini sangat erat

kaitannya dengan istilah “A/-hablu minallah wa hablu minannas”. Seorang
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penggiat marketing syariah selalu memandang penting nilai-nilai moral dan
etika kepada sesama tanpa memandang perbedaan ras, suku dan agama. Seorang
marketing syariah meyakini bahwa prinsip bersuci menurut Islam tidak hanya
terbatas dalam ruang lingkup ibadah saja, namun juga kehidupan dan aktivitas
sehari-hari seperti: berbisnis, bekerja, bergaul, belajar dan lain-lain. Dalam Islam
selalu mengajarkan untuk menyucikan diri dengan menjauhkan diri dari dusta,

sikap zalim, penipuan, munafik dan pengkhianatan (Hermawan, 2006).

Hermawan (2006), mengungkapkan bahwa ada sembilan akhlak pemasar

yang menjadi landasan bagi syariah marketing:

a. Memiliki ketakwaan

b. Berperilaku baik dan simpatik (Siddiq)

c. Berlaku adil (‘adl)

d. Bersikap melayani dan rendah hati (Khidmah)
e. Menepati janji dan tidak curang

f. Jujur dan terpercaya (amanah)

g. Menjauhi sikap buruk sangka (Su ‘udzhann)

h. Tidak suka menjelek-jelekkan (gibah)

i. Menjauhi sogok-menyogok (Risywah)

c. Al-wagqi’iyah (Realistis)

Syariah marketing bersifat fleksibel tidak kaku, fanatik, eksklusif apalagi
anti-modernitas. Sebagaimana syariat Islam memiliki keluwesan dan keluasan
maka syariah marketing juga pun demikian. Para penggiat marketing syariah

bukan berarti dalam melakukan bisnis harus tampil dengan gaya ala bangsa arab
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apalagi sampai mengharamkan dasi dengan alasan sebagai simbol masyarakat
barat. Dalam Figih ada istilah al-‘afw (kelonggaran) wilayah ini tidak bisa
dijamah oleh teks, oleh karenanya seorang marketing syariah selalu mengacu
pada dasar Figh di atas, perilaku bisnis yang diterapkan selalu lues tidak
memandang ras, etnis, suku, warna kulit, agama, kebudayaan, asal usul dan
jenjang sosial. Dengan demikian, seorang marketing syariah bisa
berkomunikasi, bergaul, berkolaborasi, bersilaturahmi dan melakukan aktivitas

kepada siapa pun dengan tetap teguh di atas prinsip syariah.
d. Insaniyyah (Humanistis)

Konsep syariah marketing bersifat humanis, menjaga kepercayaan, tolong
menolong dan tidak serakah serta mengedepankan ukhuwah Islamiyah. Dengan
sifat humanis maka akan menjadi manusia yang insaf dan terkendali bukan
manusia yang menghalalkan segala cara demi mencapai keuntungan yang besar

serta tidak menjadi manusia yang bahagia di atas kesengsaraan orang lain.
2.4 Bauran Pemasaran
2.4.1 Pengertian Bauran Pemasaran

Tolak ukur kemajuan suatu perusahaan baik perusahaan yang bergerak
dalam bidang jasa ataupun dagang sangat ditentukan oleh kemampuannya dalam
mengelola strategi bauran pemasaran. Dalam konsep bauran pemasaran jasa
tradisional terdiri dari 4P yaitu produk, harga, lokasi/tempat dan promosi.
Sedangkan non-tradisional terdapat unsur tambahan yaitu orang, fasilitas dan

proses (Noviana, 2013). Bauran Pemasaran merupakan suatu alat yang
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digunakan untuk merumuskan strategi pemasaran yang unggul untuk mencapai
tujuan perusahaan (Farida, 2016). Bauran pemasaran atau marketing mix juga
sebagai alat komunikasi perusahaan kepada konsumen atau pelanggannya
(Supriyanto dan Taali, 2018). Menurut Kotler dan Amstrong (2008) dalam
Syaidah dan Jauhari (2018), mendefinisikan bahwa bauran pemasaran
merupakan strategi yang digunakan perusahaan kepada konsumen atau
pelanggannya baik dalam hal menarik perhatian pelanggan, membangun

hubungan yang baik dan menarik kepercayaan pelanggan terhadap perusahaan.

Menurut Stanton yang dikutip sunyoto (2013), Pemasaran merupakan
sebuah sistem atau alat sistematis yang dirancang untuk merencanakan strategi
bisnis dalam hal baik menentukan harga, promosi dan mendistribusikan barang
atau jasa dengan maksud untuk memuaskan keinginan dan mencapai pangsa
pasar serta tujuan perusahaan. Kotler dan Armstrong (2008), mengungkapkan
bahwa bauran pemasaran merupakan sekumpulan alat pemasaran dengan taktik
dan terkendali yang rumuskan dalam sebuah perusahaan agar memperoleh
jawaban yang baik sesuai target dalam suatu pasar. Sedangkan Lupiyoadi
(2011), bauran pemasaran (marketing mix) jasa adalah sebuah alat pemasaran
yang digunakan marketer yang terdiri dari beberapa elemen program pemasaran
yang digunakan sebagai acuan dalam menyusun strategi pemasaran. Bauran
pemasaran (Marketing Mix) dalam bidang jasa terdiri dari 7P: product (produk),
price (harga), promotion (promosi), place (lokasi), people (orang), proses

(proses), dan physical evidence (sarana fisik).
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2.4.1.1 Produk (Product)

Secara umum produk didefinisikan sebagai sesuatu yang bisa ditawarkan
kepada segmen pasar guna untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan
konsumen. Produk jasa menurut Kotler (2000), merupakan segala sesuatu yang
ditawarkan oleh produsen kepada konsumen untuk diperhatikan, diminta, dicari,
dibeli, digunakan atau dikonsumsi dengan maksud untuk memenuhi kebutuhan
atau keinginan pasar yang bersangkutan. Sedangkan dalam Islam konsep
pemasaran produk harus dilandaskan berdasarkan prinsip syariah, produk yang

ditawarkan harus halal dan baik, dalam Al-Quran surah Al- Bagarah ayat 168

disebutkan:
o Loa e ) Rl A B JE% . 8 o 22 g 85
3 380 ) il b 1aS Vg Bl s o33 (3 G 1S 200 L
s 3
Crg?

Artinya: “Wahai manusia! Makanlah dari (makanan) yang halal dan
baik yang terdapat di bumi, dan janganlah kamu mengikuti langkah-langkah
setan. Sungguh, setan itu musuh yang nyata”.

Rasulullah dalam menjalankan bisnis beliau selalu menjelaskan dengan
baik kepada pembeli tentang spesifikasi barang, baik dari segi kelebihan maupun
kekurangan produk tanpa ada yang disembunyikan sedikit pun (Nurdiansyah,

2008).

Dalam sebuah Hadits disebutkan:

S I3 8y g 3 1 35 Wy B 5B 65 6 el ol
g (e 5

Hakim bin Nazam berkata: Nabi bersabda, “Penjual dan pembeli memiliki
hak pilih sama sebelum berpisah. Apabila mereka jujur dan mau menerangkan
(keadaan barang), mereka akan mendapat berkah dalam jual beli mereka. Dan
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jika mereka bohong dan menutupi (cacat barang), akan dihapuslah keberkahan
jual beli mereka.” (HR. Al-Bukhari)

2.4.1.2 Harga (Price)

Harga merupakan jumlah uang atau alat tukar lain yang senilai, yang
harus dibayarkan untuk produk atau jasa, pada waktu tertentu dan di pasar
tertentu. Adapun pengertian harga yang dikemukakan beberapa para ilmuwan di

antaranya sebagai berikut :

1. Menurut yang dikemukakan Engel (2004), harga ialah sejumlah uang
(ditambah beberapa produk) yang dibutuhkan untuk mendapatkan
sejumlah kombinasi dari produk dan pelayanannya. Dari pengertian di
atas dapat diketahui bahwa harga yang dibayar oleh pembeli sudah
termasuk layanan yang diberikan oleh penjual. Banyak perusahaan
mengadakan pendekatan terhadap penentuan harga berdasarkan tujuan
yang hendak dicapainya. Adapun tujuan tersebut dapat berupa
mengembangkan  penjualan, mempertahankan  market share,
mempertahankan stabilitas harga, mencapai laba maksimum dan
semacamnya.

2. Menurut Kotler dan Armstrong (2012). Harga (price) adalah Elemen
penting yang menempel pada sebuah produk. Harga menjadi kunci utama
bagi konsumen untuk membeli barang, khususnya konsumen untuk
membeli barang, khususnya konsumen kelas menengah ke bawah dalam
pemasaran, penentuan harga bisa menjadi potensi bagi mereka untuk

bersaing di dalam pasar.
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3. Menurut Zeithaml, Bitner dan Gremler (2013), Harga menjadi faktor

penentu dalam pembelian dan menjadi salah satu unsur penting dalam

menentukan bagian pasar dan tingkat keuntungan perusahaan. Dalam

memutuskan strategi penentuan harga maka harus diperhatikan

tujuannya. Berikut adalah tujuan dari penentuan harga:

a)
b)
c)
d)

e)

Bertahan,

Memaksimalkan laba,
Memaksimalkan penjualan,
Gengsi dan prestise,

Tingkat pengembalian investasi (return on investement ).

Indikator harga menurut Noviana (2013) dan Widyaningrum (2015)

yaitu:

(1) Harga sesuai kualitas.

(2) Harga sesuai fasilitas.

(3) Harga terjangkau.

(4) Harga yang ditetapkan sesuai dengan manfaat yang didapatkan.

(5) Harga akses kamar sesuai dengan pelayanan.

(6) Harga Coorporate untuk perusahaan yang kerja sama.

Konsep harga dalam Islam, pertemuan permintaan dan penawaran harus

berdasarkan prinsip kerelaan antar kedua belah pihak, dalam artian tidak ada

pihak yang terpaksa untuk melakukan transaksi pada tingkat harga tertentu.

Dalam Al-Quran Allah SWT berfirman:
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Artinya: “Wahai orang-orang yang beriman! Janganlah kamu saling memakan
harta sesamamu dengan jalan yang batil (tidak benar), kecuali dalam
perdagangan yang berlaku atas dasar suka sama suka di antara kamu. Dan
janganlah kamu membunuh dirimu. Sungguh, Allah Maha Penyayang
kepadamu”. (QS. An- Nisa : 29)

Selain dalam penetapan dan persaingan harga, Rasulullah telah

menjelaskan sebagaimana dalam sebuah hadis dikatakan:

G0 Y eslades Jo o b V5 esl o Jo oty ¥

~ .

Artinya, “Janganlah kamu menjual menyaingi penjualan saudaramu kecuali
jika mendapat izin akan hal itu.” (HR. Muslim)

Nurcholfah (2014), menyebutkan menurut sebuah hadis yang
diriwayatkan oleh Ahmad bin Hanbal, menyatakan: “Diriwayatkan dari Ma’bil
bin Yasar bahwa Rasulullah Saw, bersabda: “Barang siapa yang berbuat
sesuatu dalam (menentukan) harga-harga orang Islam agar memahalkannya,
maka Allah berhak menundukkannya dengan tulang dari api neraka pada hari
Kiamat.” Kemudian Ma’bal ditanya: “Apakah kamu mendengarnya dari
Rasulullah ?” Ma’bal menjawab: “Ya. Bahkan tidak hanya satu atau dua kali.”

(HR. Ahmad bin Hanbal).

Husna (2010), mengomentari hadis di atas, “Setiap pelaku usaha tidak
semestinya semata mencari keuntungan dan mementingkan diri sendiri tapi juga
harus memperhatikan keadaan orang sekitar, tindakan memahalkan dan
memainkan harga bertentang dengan prinsip kemaslahatan Islam. Islam sangat

mengedepankan kasih sayang dan kepedulian antar sesama terlebih kepada
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orang yang lemah, praktik memanipulasi dan memahalkan harga akan
melemahkan masyarakat. Dari pendapat di atas, dapat disimpulkan bahwa
konsep harga dalam syariah marketing bukan didasarkan pada keuntungan saja
tapi juga harus didasarkan pada kemaslahatan umat dan pada aspek kemampuan

daya beli masyarakat.
2.4.1.3 Promosi (Promotion)

Promosi merupakan kegiatan komunikasi untuk meningkatkan volume
penjualan dengan pameran, periklanan, demonstrasi, dan usaha lain yang bersifat
persuasif. Sedangkan menurut yang dikemukakan Tjiptono (2008)
mengungkapkan bahwa promosi adalah semua kegiatan yang dimaksudkan
untuk menyampaikan atau mengkomunikasikan suatu produk kepada pasar
sasaran, untuk memberi informasi tentang keistimewaan, kegunaan dan yang
paling penting adalah tentang keberadaannya, untuk mengubah sikap ataupun
untuk mendorong orang-orang supaya bertindak. Sedangkan yang digolongkan

menjadi sebuah Indikator dari promosi antara lain:

a. Adanya kebijakan harga promo

b. Menggunakan media periklanan (Brosur,koran, website)
c. Tenaga penjual yang mendatangi Kantor atau instansi.

d. Kegiatan atau event yang disponsori The Sun City Hotel.

e. Penawaran paket-paket hemat (paket meeting).

Menurut Kotler dan Armstrong (2012), bahwasanya promosi ialah

sebagai alat utama untuk pemasaran pada produk yang dipromosikan tersebut,
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promosi salah satu alat yang dapat menentukan keberhasilan dalam berdagang.
Menurut Tjiptono (2007), bahwasanya dia mengatakan promosi ialah suatu
bentuk interaksi dalam pemasaran yang merupakan sebagai sosialisasi untuk
menyebarkan sebuah informasi daripada produk yang ingin dipasarkan. Menurut
Jannah dan Ashal (2019), dalam konsep Islam setiap kegiatan pemasaran dan
promosi harus dengan dasar kejujuran serta apa yang di promosikan sesuai
dengan apa yang dijual. Selain itu Islam juga mengajarkan untuk selalu berbuat
jujur dalam segala keadaan. Dalam Al- Quran surah Al-Maidah ayat 8 Allah
SWT berfirman:

i o o35 0 2352 5 sl s & s sl il
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Artinya: “Wahai orang-orang yang beriman! Jadilah kamu sebagai penegak
keadilan karena Allah, (ketika) menjadi saksi dengan adil. Dan janganlah
kebencianmu terhadap suatu kaum mendorong kamu untuk berlaku tidak adil.
Berlaku adillah. Karena (adil) itu lebih dekat kepada takwa. Dan bertakwalah
kepada Allah, sungguh, Allah Maha teliti terhadap apa yang kamu kerjakan”.

Dalam teori syariah marketing promosi yang dikemukakan oleh
Nurdiansyah (2008), mengatakan, dalam berbisnis ala Nabi Muhammad SAW
kejujuran adalah faktor paling penting, jika seorang menjual produk dengan
menjelaskan kelebihan dan kekurangan produknya tanpa melebih-lebihkan
maka produk yang dijual akan dipercayai oleh setiap konsumen. Nabi
Muhammad SAW tidak pernah memakai kata-kata sumpah kepada pembeli
dalam berbisnis. Bahkan Nabi Muhammad sendiri melarang untuk melakukan
secara berlebihan. Menurut Thorik (2007), Nabi Muhammad SAW melarang

sumpah palsu. Sumpah palsu adalah usaha untuk melariskan barang dagang
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dengan cara-cara yang tercela. Sebagaimana Rosulullah bersabda dalam

beberapa Hadits:

-

be"’ Q»mw Eag® dw&@@wﬁauﬁ

Dari Abu Hurairah ra, berkata : Aku mendengar Rasulullah bersabda: Sumpah

itu melariskan perdagangan, tapi menghapus (berkah) keuntungan”. (H. R.
Bukhari no. 2087 dan Muslim no. 4209)

Dalam Hadits lain juga di sebutkan :
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Dari Abu Qatadah ra, sesungguhnya dia mendengar Rasulullah bersabda :
Takutlah terhadap sumpah dalam penjualan (jangan dilakukan dengan mudah).

Sesungguhnya ia melariskan dagangan, tapi menghapus keberkahan (laba). (H.
R. Muslim no. 4210)

2.4.1.4 Lokasi (Place)

Sebagaimana yang dikemukakan oleh Tjiptono (1996), beliau menjelaskan
definisi place tersebut yaitu lokasi sering kali ikut menentukan kesuksesan
perusahaan, sebab lokasi erat sekali kaitannya dengan pasar potensial sebuah
perusahaan. Selain itu, lokasi juga berefek terhadap dimensi-dimensi strategi
atau cara seperti flexibility, competitive, positioning, dan focus. Fleksibilitas
suatu lokasi merupakan ukuran sejauh mana suatu perusahaan dapat bereaksi
terhadap perubahan situasi ekonomi. Keputusan pemilihan lokasi atau tempat
berkaitan dengan komitmen jangka panjang terhadap aspek-aspek yang sifatnya
kapital intensif, maka perusahaan benar-benar harus mempertimbangkan dan

menyeleksi lokasi yang merespons cepat terhadap situasi ekonomi, demografi,
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budaya, dan persaingan di masa mendatang. Lokasi (Place) menurut Alma

(2003), berarti di mana tempat yang dituju, bagaimana saluran distribusinya,

berapa banyak saluran, dan keadaan para penyalur yang diperlukan. Dalam hal

ini, ada tiga jenis komunikasi yang mempengaruhi lokasi atau tempat, sebagai

berikut:

1)

2)

3)

Konsumen mendatangi pemberi jasa (perusahaan): apabila kondisi
seperti ini maka lokasi menjadi sangat penting,

Perusahaan mendatangi konsumen: dalam hal ini, lokasi tidak terlalu
penting, tetapi yang harus diperhatikan adalah penyampaian jasa harus
tetap berkualitas,

Pemberi jasa dan konsumen tidak bertemu secara langsung: berarti
penyedia layanan/jasa (service provider). Dan konsumen berkomunikasi
melalui sarana tertentu seperti telepon, komputer, atau surat. Indikator
promosi antara lain:

(1) Mudah dijangkau sarana transportasi umum.

(2) Lalu lintas banyak dilalui orang.

(3) Tempat parkir yang luas dan aman.

(4) Lingkungan daerah sekitar yang aman dan nyaman.

(5) Dekat dengan Tempat Fasilitas umum yang lain.

(6) Lokasi berada di jalan utama Kota.

Dalam menentukan lokasi atau saluran distribusi, para pebisnis syariah selain

memilih tempat yang strategis harus didasari dengan prinsip kejujuran dan

keadilan. Banyak persoalan bisnis yang ada pada masa Nabi Muhammad SAW
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salah satunya terkait memotong jalur/tempat distribusi. Sebagaimana dalam
sebuah Hadist: “Rasulullah SAW, melarang menghadang rukban serta
melarang berlomba-lomba menaikkan penawaran.” (HR. Bukhari dan Muslim).
Nabi Muhammad SAW melarang mencegat pedagang sebelum tiba di pasar, dan
juga melarang orang kota untuk membeli barang dengan orang desa. Hal ini
dilakukan oleh Rasulullah untuk menghindari adanya pedang tengkulak (pedang
perantara) (Nurdianyah, 2008). Yang dilakukan oleh Rasulullah adalah agar
proses distribusi berjalan sesuai berdasarkan hukum dan peraturan yang
disepakati bersama dan agar tidak ada pihak yang dirugikan, baik produsen,

distributor, penjual eceran, dan konsumen (Thorik, 2007).
2.4.1.5 Orang (people)

Menurut Zeithaml dan bitner yang dikutip oleh Hurriyati (2005),
mengatakan bahwa people berarti semua pelaku yang berperan melayani atau
merencanakan pelayanan terhadap penerima atau konsumen. Karena sebagian
besar jasa dilayani oleh orang maka orang tersebut perlu diseleksi, dilatih,
dimotivasi sehingga dapat memberikan kepuasan terhadap pelanggan. Menurut
yang dikatakan Lupiyoadi (2003), beliau menjelaskan apa itu people yaitu
sebagai peran, people di sini beliau menjelaskan yaitu berinteraksi langsung
dengan konsumen dalam frekuensi yang cukup sering dan sangat mempengaruhi
keputusan konsumen untuk membeli. Modifier: people tidak secara langsung
mempengaruhi konsumen tetapi cukup sering berhubungan dengan konsumen,
misalnya: repsionis. Influencers: people mempengaruhi konsumen dalam

keputusan untuk membeli tetapi tidak secara langsung kontak dengan konsumen.
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Isolated: people tidak secara langsung ikut serta dalam marketing mix dan juga
tidak sering bertemu dengan konsumen. Misalnya: karyawan bagian

administrasi penjualan, SDM dan data processing.

Sedangkan di Dalam Al-Quran sendiri Surah Al-Hujurat ayat 13 Allah

SWT berfirman:
SGST O 13 1ad LS G3ad 2Kilass i ;: 35 SCals € 20 il
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“Wahai manusia! Sungguh, Kami telah menciptakan kamu dari seorang
laki-laki dan seorang perempuan, kemudian Kami jadikan kamu berbangsa-
bangsa dan bersuku-suku agar kamu saling mengenal. Sesungguhnya yang
paling mulia di antara kamu di sisi Allah ialah orang yang paling bertakwa.
Sungguh, Allah Maha Mengetahui, Mahateliti. ”(QS. Al-Hujurat:13)

Ayat di atas jika dipahami dalam konteks bisnis menjelaskan bahwa
manusia memiliki latar belakang yang berbeda-beda sehingga perlu untuk saling
mengenal satu sama lain, oleh karena itu suatu perusahaan harus selalu

memahami dan bersikap yang sopan kepada karyawan dan kepada setiap

pelanggannya.
2.4.1.6 Proses (Proces)

Proses merupakan segala prosedur, sistem dan aliran kegiatan yang
dipergunakan untuk penyampurnaan jasa atau produk. Menurut Arief (2007),
proses dibagi menjadi dua yaitu: Complexity yang berhubungan dengan langkah-
langkah dan tahap dalam proses dan Divergence, berhubungan dengan adanya

perubahan dalam langkah atau tahap proses. Sedangkan proses dalam marketing
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Islam berdasarkan asas kemudahan dan tolong menolong, tidak mempersulit

apalagi menyusahkan. Dalam Al-Qur’an Allah berfirman:

L3ailly = e 155555

Artinya: “Dan Tolong menolonglah kalian dalam kebaikan dan
ketagwaan”. (QS. Al-Maidah ayat 2)

Dalam hadits Rasullullah ~memerintahkan kita untuk selalu

mempermudah proses urusan orang lain dan tidak mempersulit:

oL UREPHER R G

Artinya: : ”Dan siapa yang memudahkan orang yang sedang kesulitan niscaya
akan Allah mudahkan baginya di dunia dan akhirat”. (HR. Muslim)

Antonio (2006), menjelaskan bahwa process dalam marketing syariah

terdiri dari tingkat quality, cost, dan dilivery.

1. Quality, adalah bagaimana cara meciptakan proses yang mempunyai
nilai lebih kepada konsumen. Seperti pengambangan produk yang
dilakukan untuk menambah value bagi konsumen.

2. Cost, adalah bagaimana cara menciptakan proses yang efisien tanpa
cost/biaya yang tidak banyak, tetapi kualitas terjamin, dengan cara
menjaga efisiensi dan melakukan strategi alliance, baik dengan
departemen lain, pemasok, mitra atau bahkan dengan pesaing dengan
tujuan untuk menciptakan kemaslahatan bersama.

3. Dilivery, adalah proses penyampaian produk/jasa perusahaan kepada
konsumen dan memungkinkan konsumen langsung bisa merasakan

kepuasan atau tidak terhadap pelayan perusahaan.
2.4.1.7 Bukti Fisik (Physical evidence)
Kotler dan Armstrong (2012), bukti fisik merupakan lingkungan, warna, tata

letak, dan fasilitas tambahan. Ini terkait dengan tampilan sebuah produk/jasa
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yang ditawarkan. Terkait dengan packing yang ditampilkan untuk menarik minat
konsumen. Proses ini adalah salah satu elemen inti yang ada di 9 core elemens
of marketing, namun melihat korelasi yang penting maka elemen ini di tarik
masuk menjadi salah satu bagian dalam marketing mix. Beberapa indikator
proses yang diperlukan adalah prosedur, kebijakan, mekanisasi, arah aktivitas,
dan sebagainya. Menurut Zeithaml & Bitner ( 2003), bukti fisik adalah di mana
jasa disalurkan melalui komunikasi dengan pelanggan dan di mana setiap
komoditas yang memfasilitasi performa dan komunikasi jasa itu sendiri.
Menurut Huriyati (2005) bukti fisik merupakan perusahaan yang melalui tenaga
pemasarannya yang menggunakan tiga acara dalam mengelola bukti fisik yang

strategis, di antaranya sebagai berikut :

4. An attention-creating medium. Perusahaan yang melakukan diferenisasi
dengan pesaing dan membuat sarana fisik seelok mungkin untuk
menjaring pelanggan dari target pasaranya.

5. As a message-creating medium. Yakni menggunakan isyarat untuk
menghubungkan secara intensif kepada audiens mengenai kekhususan
kkualitas dari produk itu sendiri.

6. As effect-creating medium. Yaitu baju seragam yang berwarna , bercorak,
suara dan desain untuk membuat sesuatu yang lain dari produk/jasa yang

ditawarkan.

Manajemen pemasaran yang baik selalu menyediakan tempat yang terbaik
untuk memberikan kepuasan kepada pelanggan. Perusahaan tidak menawarkan

produk yang sembarangan, ia selalu menawarkan produk yang bermutu dengan
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harga yang layak dan tempat yang menyenangkan rapi, bersih dan wangi. Dalam
Islam kebersihan adalah separuh dari ajaran agama Islam sebagaimana dalam

Al-Quran disebutkan:

o//°£"//°a“ a‘«’/»"q
Gkt S5 Gl S A O

“Sesungguhnya, Allah menyukai orang yang tobat dan menyukai orang yang
menyucikan diri." (Q.S. Al-Bagarah : 222).

Dalam beberapa Hadits disebutkan;

e
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Artinya: "Bersihkanlah segala sesuatu semampu kamu. Sesungguhnya Allah

ta'ala membangun Islam ini atas dasar kebersihan dan tidak akan masuk surga
kecuali setiap yang bersih." (HR Ath-Thabrani).

Dalam Hadits yang lain dikatakan:

st s i
Artinya: "Kebersihan itu adalah setengah dari iman." (HR Muslim)
Rasulullah SAW menyuruh kita untuk selalu membersihkan tempat dan

lingkungan sekitar kita, dalam Hadits dikatakan:

o
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Artinya: "Bersihkan halaman kamu, karena sesungguhnya orang Yahudi
tidak membersihkan halamannya.” (HR. Tabrani).

25 Minat Beli

2.5.1 Pengertian Minat Beli

Menurut Kotler (2009), minat beli adalah perilaku yang muncul terhadap

sesuatu yang menunjukkan keinginan konsumen untuk melakukan pembelian.
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Menurut Durianto (2004), minat beli berkaitan dengan rencana konsumen dalam
membeli produk tertentu serta berapa unit produk yang dibutuhkan dalam
periode tertentu. Menurut Angela Silvia (2014), pengaruh eksternal, kesadaran
dan kebutuhan, pengenalan produk hal tersebut dapat menarik minat beli
konsumen. Menurut Danang (2013), minat memiliki makna adalah sebuah
keinginan yang muncul dari diri seseorang untuk memiliki suatu barang atau
benda, dalam teori perilaku konsumen juga disebutkan tentang makna minat
yaitu keinginan seseorang yang secara langsung mempengaruhi keputusannya
untuk memiliki dan menggunakan suatu barang atau jasa. Sehingga minat beli
dapat diartikan sebagai bentuk keinginan seseorang untuk mengonsumsi atau

menggunakan barang dan jasa.

Minat beli bagian dari kejiwaan atau keinginan hati yang mempengaruhi
perilaku seseorang dan merasa tertarik untuk membeli sejumlah barang dengan
merek tertentu (Riska Damayanti, 2017). Produk yang ditawarkan dikatakan
telah dikonsumsi konsumen jika produk tersebut telah dinyatakan untuk dibeli

oleh konsumen.

2.5.2 Faktor-Faktor yang mempengaruhi Minat Beli

Konsumen selalu dihadapkan dengan keputusan membeli dalam setiap
melakukan transaksi pembelian. Setiap konsumen pastinya akan selalu
mempertimbangkan dan membandingkan setiap barang yang dikonsumsinya.
Dalam Kotler dan Keller (2009), mengungkapkan beberapa faktor yang

mempengaruhi minat beli konsumen yaitu:
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a. Sikap orang lain, sikap dan sifat orang lain terhadap suatu barang sangat
meperngaruhi  minat beli seseorang serta kecenderungan konsumen
dalam mengikuti keinginan orang lain.

b. Situasi yang tidak terduga, hal ini memungkinkan untuk mengubah
keputusan konsumen dalam membeli suatu produk. Pada situasi ini akan
bergantung pada keputusan konsumen sendiri, apakah konsumen
memutuskan untuk membeli atau tidak. Dalam memutuskan pembelian
biasanya konsumen membuat beberapa sub keputusan yaitu; keputusan
merk, keputusan pemasok, keputusan kuantitas, keputusan waktu dan

keputusan metode pembayaran (Durianto dan Liana, 2004).

Selain itu, minat konsumen dalam membeli suatu produk dipengaruhi oleh
dua faktor yaitu faktor internal dan faktor eksternal. Faktor internal merupakan
faktor-faktor yang berasal dari internal perusahaan seperti pelayanan dan
penampilan atau pribadi dan psikologis konsumen. Sedangkan faktor eksternal
merupakan faktor-faktor yang berasal dari lingkungan eksternal perusahaan

seperti faktor sosial dan budaya.

2.5.3 Indikator Minat Beli
Menurut Ferdinand (2006), beberapa indikator minat belia antara lain:

a. Minat transaksional, yaitu kecenderungan seorang konsumen untuk
membeli suatu produk.
b. Minat referensial, vyaitu perilaku seorang konsumen untuk

merekomendasikan produk pada orang lain.
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c. Minat preferensial, yaitu, perilaku seorang konsumen yang memiliki
preferensi utama untuk produk tersebut. Preferensi ini sewaktu-
waktu bisa berubah jika sesuatu terjadi dengan produk
preferensinya.

d. Minat eksploratif, yaitu, perilaku seorang konsumen yang selalu
mencari informasi tentang produk yang menarik dan diminatinya
serta mencari informasi lain yang mendukung sifat positif dari

produk tersebut

2.6 Kerangka Berpikir

Kerangka pemikiran adalah suatu konsep yang menggambarkan tentang
model dan terori yang berkaitan dengan masalah terdiri dari beberapa faktor
penelitian yang telah diidentifikasi. Penelitian ini menggunakan beberapa
literatur buku dan penelitian terdahulu, berangkat dari kajian pustaka di atas
maka dapat di sajikan kerangka berpikir konseptual dalam penelitian ini
digunakan untuk meneliti pengaruh bauran pemasaran dalam hal ini variabel
independen yang terdiri dari product (X1i), price (X2), promotion (X3), place
(Xa4), people, (Xs), proces (Xs) dan physical evidence (X7) terhadap variabel

dependen (Y) minat pelanggan yaitu pada gambar di bawah berikut:
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Gambar 3. 1
Kerangka Berpikir

Bauran Pemasaran

--------- . Pengaruh Simultan
—— : Pengaruh Parsial

2.7 Hipotesis Penelitian

Menurut Yusuf (2014), hipotesis terdiri dari dua kata yaitu hipo (dari
bawah) dan tesis (kebenaran). Sedangkan jika digabungkan hipotesis memiliki
makna “di bawah kebenaran” artinya dugaan kebenaran yang sifatnya belum
pasti. Sehingga hipotesis merupakan rumusan sementara terkait penelitian untuk
menjelaskan dan mengarahkan penelitian berikutnya. Hipotesis adalah
kesimpulan atau dugaan sementara terhadap suatu penelitian. Hipotesis juga
diartikan sebagai rumusan-rumusan kesimpulan yang berangkat dari pemikiran

atau dugaan yang menunjukkan hasil akhir penelitian (Muhammad, 2008)
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Berdasarkan pembahasan sebelumnya, maka dapat dirumuskan hipotesis

pada penelitian ini sebagai berikut:

1. Ada pengaruh signifikan secara simultan variabel bauran pemasaran yang
terdiri dari produk (X1), harga (X2), promosi (X3), tempat (Xa4), orang (Xs),
proses (Xe) dan bukti fisik (X7) terhadap minat pelanggan.

2. Ada pengaruh signifikan secara parsial variabel bauran pemasaran yang
terdiri dari produk (X1), harga (X2), promosi (X3), tempat (Xa4), orang (Xs),

proses (Xe) dan bukti fisik (X7) terhadap minat pelanggan.
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METODOLOGI PENELITIAN

3.1 Jenis Penelitian

Penelitian ini adalah penelitian yang bersifat kuantitatif, dalam Baiti (2016),
kuantitatif yaitu menguraikan pengaruh faktor bauran pemasaran baik dari aspek
produk, harga, promosi lokasi, orang, proses dan bukti fisik yang ditinjau dari
sudut pandang minat pelanggan terhadap produk minuman di Koperasi
Baitulmal Ar-Rahman. Data penelitian ini dirangkum dengan teknik
pengumpulan data berdasarkan hasil penyebaran kuesioner yang menjadi sampel
pada penelitian ini, kemudian diolah dengan menggunakan program

komputerisasi SPSS.
3.2 Lokasi Penelitian

Lokasi penelitian adalah tempat peneliti melakukan penelitian dalam rangka
memperoleh data yang dibutuhkan dalam penelitian. Adapun lokasi penelitian
ini dilakukan pada pelanggan Koperasi Baitulmal Ar-Rahman yang beralamat di

Kecamtan Mawasangka Tengah, Kabupaten Buton Tengah, Sulawesi Tenggara.
3.3 Metode Pengumpulan Data

Menurut Bawono (2006) yang dikutip oleh Baiti (2016) metode
pengumpulan data merupakan teknik atau cara yang digunakan peneliti dalam
memperoleh data yang akan dianalisis atau diolah untuk mendapatkan suatu
kesimpulan dalam penelitian. Sumber data yang digunakan dalam penelitian ini

bersifat primer, yaitu data penelitian lapangan sesuai dengan kebutuhan dan data

48
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penelitian lapangan yang dibutuhkan untuk menjawab masalah penelitian yang
telah dirumuskan sebelumnya (Supardi, 2005). Arikunto (2006) mengemukakan,
teknik pengumpulan data adalah metode yang digunakan peneliti dalam
mendapatkan data yang dibutuhkan. Adapun teknik pengumpulan data dalam

penelitian ini yaitu dengan cara sebagai berikut:
3.3.1 Wawancara

Menurut Soeratno dan Arsyad (1988) yang dikutip oleh Sari (2020)
wawancara adalah suatu proses untuk memperoleh keterangan dalam mencapai
tujuan penelitian dengan metode tanya jawab responden kepada pihak-pihak

yang terkait dengan penelitian.
3.3.2 Observasi

Menurut Ashara (2021), observasi adalah teknik pengumpulan data
dengan pengamatan secara langsung pada objek penelitian dengan maksud
memperoleh data penelitian yang diperlukan. Dalam proses observasi peneliti

terjun langsung dalam mengamati sebuah perusahaan.
3.3.3  Kuesioner

Menurut Gunawan (2016), kuesioner merupakan salah satu metode
pengumpulan data memberikan butir-butir pernyataan atau pertanyaan kepada

responden untuk dijawab.
3.4 Populasi Dan Sampel

Populasi adalah jumlah keseluruhan terdiri dari objek dan subjek

penelitian yang memiliki Kkriteria dan kualitas tertentu yang ditentukan peneliti
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dalam meneliti dan ditarik kesimpulan oleh peneliti (Baiti, 2016). Adapun
populasi dalam penelitian ini adalah seluruh pelanggan yang membeli produk
minuman di Koperasi Baitulmal Ar-Rahman. Sampel adalah bagian dari
populasi yang dipilih oleh peneliti dengan menggunakan prosedur tertentu
sehingga diharapkan dapat mewakili populasi (Martono, 2011). Menurut
Malhotra dalam Asnawi dan Masyhuri (2011), responden yang akan dijadikan
sampel dalam penelitian dengan populasi yang tidak diketahui jumlahnya, maka
ditentukan paling sedikit 4 sampai 5 kali jumlah item pernyataan. Dalam
penelitian ini terdapat 21 item pernyataan. Sehingga jumlah sampel yang di

ambil dalam penelitian ini sebanyak 105 sampel (21 item x 5).
3.5 Teknik Pengambilan Sampel

Untuk teknik pengambilan sampel dalam penelitian ini menggunakan
probability sampling yaitu setiap unsur dari populasi mempunyai kesempatan
yang sama untuk dijadikan sebagai sampel. Kemudian menggunakan metode
Simple Random Sampling, yaitu pengambilan sampel dilakukan secara acak
tanpa mempertimbangkan strata yang ada dalam populasi. Cara demikian

dilakukan karena setiap anggota populasi dianggap homogen.
3.6 Skala Pengukuran

Penelitian ini menggunakan skala pengukuran likert. Menurut Bawono
(2006) dalam Baiti (2016) skala likert merupakan pengukuran dengan

memberikan rangking berdasarkan jawaban dari responden. Skala likert dalam
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penelitian ini terdiri dari angka 1, 2, 3, 4, 5, dengan tingkat jawaban sebagai

berikut :
Tabel 3.1
Skala Likert

No. Skala Skor
1 Sangat Setuju (ST) 5
2 Setuju (S) 4

3 Ragu-ragu (R) 3
4 Tidak Setuju (S) 2
5 Sangat Tidak Setuju (STS) 1

(Sumber: Data diolah)

3.7 Definisi Operasional Variabel

Variabel Independent (Variabel bebas) pada penelitian ini adalah Bauran
Pemasaran terdiri dari produk, harga, promosi dan tempat yang diberi simbol X.
Sedangkan variabel dependen (variabel terikat) adalah keputusan minat
pelanggan dengan simbol Y. Berikut adalah definisi operasional variabel yang

merupakan acuan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:

2. Variabel Produk (X1)

Menurut Kotler (2000), produk segala sesuatu yang ditawarkan
produsen kepada pelanggan untuk diperhatikan, diminta, dicari,
dibeli, digunakan atau dikonsumsi untuk memenuhi kebutuhan atau
keinginan segmen bersangkutan.

3. Variabel Harga (X2)
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Menurut Juniardi (2018), harga merupakan nominal harga barang
atau jasa yang ditawarkan kepada konsumen, penetapan harga sangat
penting dalam strategi bauran pemasaran jasa, karena penetapan
harga adalah sumber penghasilan bagi perusahaan.Variabel Promosi
(X4)

. Variabel promosi

Menurut Handayani (2017), promosi adalah sarana pemasaran
produk atau memperkenalkan produk kepada konsumen baik dari
segi ciri, warna, harga, jenis barang dan kualitas barang.

. Variabel Lokasi/tempat (X3)

Menurut Damayanti (2017), tempat adalah tempat untuk
memproduksi dan menciptakan barang dan jasa yang dibutuhkan
oleh konsumen.

. Variabel Orang (X5)

Hurriyati (2010), mendefinisikan bahwa orang (people) adalah
semua pelaku yang memainkan peranan dalam dunia bisnis sehingga
dapat mempengaruhi persepsi pembeli. Adapun elemen-elemen
orang dari perusahaan terdiri dari konsumen dan konsumen lain
dalam lingkungan bisnis.

. Variabel Proses (X6)

Ramadhani (2018), proses merupakan segala prosedur, sistem

dan aliran kegiatan yang dipergunakan untuk penyampurnaan jasa

atau produk.
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8. Variabel Bukti Fisik (X7)

Ratih Hurriyati (2010), mendefinisikan bahwa menurut Zeithalm
dan Bitner sarana fisik adalah unsur yang secara riil mempengaruhi
minat konsumen dalam membeli suatu produk yang ditawarkan.
Adapun unsur-unsur yang terkandung dalam sarana fisik antara lain
adalah lingkungan fisik, bangunan fisik, peralatan, perlengkapan,
logo, warna juga termasuk seperti tiket, sampul, label dan lain
sebagainya.

9. Variabel minat (Y)

Minat merupakan sebuah reaksi terhadap sesuatu yang secara
sadar. Oleh karenanya keputusan bisa dirasakan baik secara rasional
ataupun irasional sehingga dapat diketahui antara asumsi kuat atau
asumsi lemah. Menurut Engel (1994) perilaku konsumen adalah
perilaku individu yang secara langsung terlibat dalam memperoleh
dan menggunakan barang-barang dan jasa ekonomis yang didahului
oleh proses pengambilan keputusan yang menentukan tindakan-

tindakan tersebut.

Tabel 3. 2
Definisi Operasional Variabel

Variabel Definisi Item Pernyataan Skala
Penelitian
Produk (X1) | Produk 1. Produk yang di | Pengukuran
merupakan tawarkan halal | dengan  cara
segala  sesuatu dan baik. menyebarkan
yang ditawarkan angket, dengan
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produsen kepada | 2. Produk menggunakan
pelanggan untuk memiliki skala likert
diperhatikan, kualitas  yang

diminta, dicari, lebih baik.

dibeli, digunakan

atau dikonsumsi

untuk memenuhi

kebutuhan atau

keinginan

segmen

bersangkutan.

Harga (X2) Harga 10. Harga yang di | Pengukuran
merupakan tawarkan sesuai | dengan  cara
nominal  harga dengan kualitas | menyebarkan
barang atau jasa produk. angket, dengan
yang ditawarkan | 11. Harga yang | menggunakan
kepada ditawarkan skala likert
konsumen, relatif ~ murah
penetapan harga dan terjangkau.
sangat  penting
dalam  strategi
bauran
pemasaran jasa,
karena
penetapan harga
adalah  sumber
penghasilan bagi
perusahaan.

Promosi (X3) | Promosi adalah | 1. Sering Pengukuran
sarana marketing memberikan dengan  cara
produk atau promo atau | menyebarkan
memperkenalkan hadiah pada | angket, dengan
produk kepada hari-hari menggunakan
konsumen baik tertentu. skala likert
dari segi ciri, | 2. Melakukan
warna,  harga, promosi melalui
jenis barang dan media  sosial
kualitas barang. (Facebook,

Instagram,

WhatApp,

Web/Blog)
Lokasi/tempat | Lokasi/tempat 1. Lokasi  yang | Pengukuran
(X4) adalah  tempat strategis. dengan  cara
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untuk 2. Lokasi  yang | menyebarkan
memproduksi mudah diakses | angket, dengan
dan menciptakan menggunakan
barang dan jasa skala likert
yang dibutuhkan

oleh konsumen.

Orang (X5) orang (people) | a. Sikap dan | Pengukuran
adalah  semua pelayanan dengan  cara
pelaku yang Karyawan menyebarkan
memainkan ramah dan baik. | angket angket,
peranan dalam | b. Penampilan dengan
dunia bisnis Karyawan rapi | menggunakan
sehingga dapat dan bersih. skala likert
mempengaruhi
persepsi
pembeli.

Proses (X6) Proses 1. Proses
merupakan pelayanan
segala prosedur, cepat
sistem dan aliran 2. Prosesi
kegiatan  yang karyawan
dipergunakan sangat sigap
untuk dan tanggap.
penyampurnaan
jasa atau produk.

Bukti  Fisik | Sarana fisik 1. Kebersihan Pengukuran

(X7) adalah unsur lingkungan. | dengan  cara
yang secara riil 2. Interior dan | menyebarkan
mempengaruhi Kenyamanan | angket, dengan
minat konsumen lingkungan. | menggunakan
dalam membeli skala likert

suatu produk
yang ditawarkan.
Adapun unsur-
unsur yang
terkandung
dalam sarana
fisik antara lain
adalah
lingkungan fisik,
bangunan fisik,
peralatan,
perlengkapan,
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logo, warna juga
termasuk seperti
tiket,  sampul,
label dan lain

minat pembelian
Lokasi
mempengaruhi
minat pembelian

. Orang

mempengaruhi
minat pembelian
Proses
mempengaruhi
minat pembelian
Bukti Fisik
mempengaruhi
minat pembelian

sebagainya.
Mi Adalah Produk Pengukuran
inat L .
keinginan mempengaruhi dengan  cara
Pelanggan ; .
(Variabel pelanggan secara minat pembelian | menyebarkan
. sadar terhadap Harga angket, dengan
Terikat Y) .
suatu produk mempengaruhi menggunakan
dengan  tujuan minat pembelian | skala likert
memperoleh Promosi
kepuasan. mempengaruhi

(Sumber: Data diolah)

3.8 Instrumen Penelitian

3.8.1 Uji Validitas

Menurut Sugiono yang dikutip oleh Baiti (2016) yang di maksud dengan

uji validitas merupakan salah satu langkah pengujian yang digunakan dalam

sebuah penelitian terhadap isi dari suatu instrumen penelitian, dengan maksud

untuk mengukur ketepatan instrumen yang digunakan dalam suatu penelitian.

Uji validitas dapat dilihat dengan membandingkan nilai r hitung dengan r tabel

dengan tingkat signifikan 0,05% dari defreeof freedom (df) = n-2, adalah jumlah
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sampel. Sehingga apabila hasil r hitung > r tabel maka item pernyataan

(indikator) dikatakan valid, begitu pula sebaliknya.
3.8.2 Uji Reliabilitas

Damayanti (2018), Uji reliabilitas adalah suatu daftar yang menunjukkan
sejauh mana alat ukur penelitian bisa dipercaya. Pada uji reliabilitas kita bisa
melihat sejauh mana kuesioner bisa digunakan lebih dari satu kali, paling tidak
memastikan responden yang sama menghasilkan data yang konsisten. Uji
reliabilitas bisa dilihat dari nilai cronbach alpha untuk mengetahui nilai
konsisten pada tiap-tiap indikator pernyataan. Apabila nilai cronbach alpha >
dari 0,60 maka masing-masing variabel dinyatakan reliabel konsisten.
Sedangkan ketidakkonsistenan bisa terjadi ketika terjadi perbedaan persepsi
responden atau kurangnya pemahaman responden dalam menjawab item-item

pernyataan.
3.9 Teknik Analisis Data

Berikut kami akan menyajikan teknik analisis data pada penelitian ini

sebagai berikut:

3.9.1 Uji Asumsi Klasik

3.9.1.1 Uji Normalitas

Menurut Bawono (2006) dalam Baiti (2016), uji normalitas data
digunakan untuk menganalisis data dalam variabel dependen dan variabel
independen yang akan digunakan dalam penelitian terdistribusi secara normal

atau tidak. Data yang baik dan layak untuk membuktikan model-model
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penelitian tersebut adalah data yang memiliki distribusi normal. Terdapat
beberapa cara untuk mengetahui normal atau tidaknya sebaran data, salah
satunya dengan menggunakan analisa grafik statistik Normal P-P Plot. Data

dikatakan terdistribusi normal:

1. Jika data menyebar di sekitar garis diagonal dan mengikuti garis
diagonal, maka model memenuhi asumsi normalitas.

2. Jika data menyebar jauh dari garis diagonal atau tidak mengikuti arah
garis diagonal, maka model tersebut tidak memenuhi asumsi

normalitas.

3.9.1.2 Uji multikolinearitas

Uji multikolinearitas bertujuan untuk melihat ada atau tidaknya korelasi
yang tinggi antara variabel-variabel independen dalam suatu model regresi linier
berganda. Jika ada korelasi yang tinggi di antara variabel-variabel
independennya, maka hubungan antara variabel independen terhadap variabel

dependennya menjadi terganggu.

Uji multikolinearitas dilakukan juga bertujuan untuk menghindari
kebiasaan dalam pengambilan kesimpulan mengenai pengaruh pada uji parsial
masing-masing variabel independen terhadap variabel dependen. Model regresi
yang baik seharusnya tidak terjadi korelasi di antara variabel bebas. Uji
multikolinearitas dapat dilakukan dengan melihat VIF (Variance Inflation
Factors) dan nilai tolerance. Pengambilan keputusan dengan melihat nilai

tolerance:
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1. Tidak terjadi multikolinearitas, jika nilai tolerance lebih besar 0,10.

2. Terjadi multikolinearitas, jika nilai tolerance lebih kecil atau sama
dengan 0,10.

3. Dengan melihat nilai VIF (Variance Inflation Factors):

4. Tidak terjadi multikolinearitas, jika nilai VIF lebih kecil 10,00.

5. Terjadi multikolinearitas, jika nilai VIF lebih besar atau sama dengan

10,00.
3.9.2 Analisis Regresi linier berganda

Analisis regresi linier berganda adalah regresi di mana variabel dependen
(YY) dihubungkan atau dijelaskan oleh lebih dari satu variabel independen bisa
dua, tiga dan seterusnya (X1, X2, X3 ... Xn) tetapi masih menunjukkan diagram

hubungan yang linier.

Penggunaan metode analisis dalam penelitian ini untuk menganalisis
pengaruh Bauran pemasaran dan minat pelanggan dengan model persamaan

sebagai berikut:
Y =a+ biX1+ b2X2 + bsXs + baXs+ bsXs + beXs +h7 X7+e
Keterangan:

Y = Minat pelanggan

X = Bauran pemasaran

Konstanta

%)
1

X1 = Produk
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X2 = Harga

X3 = Promosi
X4 = Tempat
Xs = Orang

Xe = Proses

X7 = Bukti fisik

b1 = koefisien regresi variabel produk
b> = koefisien regresi variabel harga
bz = koefisien regresi variabel promosi
b4 = koefisien regresi variabel tempat
bs = koefisien regresi variabel orang

be = koefisien regresi variabel proses

b7 = koefisien regresi variabel bukti fisik

€ = eror

3.9.2 Uji Hipotesis

3.9.2.1 Uji Signifikan Simultan (Uji Statistik F)

Kuncoro (2008), uji statistik F pada dasarnya menunjukkan apakah semua

variabel independen berpengaruh secara signifikan terhadap variabel dependen.

Uji simultan dapat dilakukan dengan menggunakan rumus statistik F:

P k
Tn—k-—1
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Nilai F bisa dilihat pada model summary, dengan membadingkan antara nilai

mean square dari regresi dan mean square dari residual.

_ MS Regresi
~ MS Residual

Tahapan dalam uji simultan (Uji F) adalah sebagai berikut:
Taraf signifikan o = 0,05

1. Jika probalitas < 0,05 maka, Ho ditolak dan Hi diterima

2. Jika probalitas > 0,05 maka, Ho diterima dan Hj ditolak

3. Ho akan ditolak jika F niung > F taver, artinya independen (X) secara
simultan memiliki pengaruh signifikan terhadap variabel dependen ().

4. H, akan diterima jika F niung > F taver, artinya independen (X) secara

simultan tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap variabel dependen
(Y).
3.9.2.2 Uji Signifikan Parameter Individual (Uji Statistik t)

Uji signifikansi t digunakan untuk melihat signifikansi pengaruh dari
variabel (X) terhadap variabel terikat (). Uji t pada dasarnya menunjukkan
seberapa jauh pengaruh satu variabel independen secara individual dalam
menerangkan variabel dependen. Pengujian ini dilakukan dengan menggunakan
signifikan level 0,05 (a = 5%). Penerimaan atau penolakan hipotesis dilakukan

dengan kriteria:

1. Jika nilai signifikan > 0,05 maka hipotesis ditolak (koefisien regresi

tidak signifikan). Ini berarti secara parsial variabel independen tidak
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mempunyai pengaruh secara signifikan terhadap variabel dependen.

2. Jika nilai signifikan < 0,05 maka hipotesis diterima (koefisien regresi
tidak signifikan). Ini berarti secara parsial variabel independen tersebut

mempunyai pengaruh secara signifikan terhadap variabel dependen.

3.9.2.3 Koefisien Determinasi (R?)

Koefisien determinasi (R2) pada intinya mengukur seberapa jauh
kemampuan model dalam menerangkan variansi variabel independen nilai
koefisien determinasi ini adalah antara non dan satu. Koefisien determinasi ini
menentukan besar hubungan variabel terkait yang dapat dijelaskan oleh
variabel bebas dengan adanya regresi linier Y atas X. Nilai R2 yang kecil
berarti kemampuan variabel-variabel independen dalam menjelaskan variasi
variabel dependen amat terbatas. Nilai yang mendekati satu berarti variabel-
variabel independen memberikan hampir semua informasi yang dibutuhkan

untuk memprediksi variasi variabel dependen.



BAB IV
HASIL DAN PEMBAHASAN

4.1 Gambaran Umum Objek Penelitian
A. Sejarah Singkat

Koperasi Baitulmal Ar-Rahman didirikan oleh Bapak Hadiman, S.Sos.l
pada tanggal 21 Desember 2009 yang berlokasi di Desa Lakorua, Kec.
Mawasangka Tengah. Pada awalnya, koperasi ini bergerak dalam sektor
perdagangan rumput laut. Kemudian pada tahun 2010 berpindah lokasi di
Pondok Pesantren Salafiyah Al-Amin Desa Lantongau, Kec. Mawasangka
Tengah, sekaligus memperluas kegiatan usahanya dalam bidang pembiayaan
berupa pembiayaan pertanian/perkebunan, pembiyaan perikanan dan

pembiayaan perdagangan dan Indsutri Minuman.

Landasan koperasi adalah Pancasila dan UUD 1945. Koperasi berazaskan
kekeluargaan, dengan tujuan: “memajukan kesejahteraan anggota pada
khususnya dan masyarakat pada umumnya serta ikut membangun tatanan
perekonomian nasional dalam rangka mewujudkan masyarakat maju, adil dan

makmur berlandaskan Pancasila dan UUD 1945”.

Pemikiran pertama yang dimunculkan adalah mensejahterakan masyarakat
terutama masyarakat pesisir atau nelayan maka koperasi merupakan pilihan yang
ideal menurut pemikiran masyarakat untuk membangun ketahanan ekonomi
masyarakat yang secara terus menerus belajar dan membuka wawasan secara

bersama. Oleh sebab itu Koperasi Baitulmal Ar-Rahman membutuhkan semua

63
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pihak terkait baik Pemerintah Daerah, Lembaga Swadaya Masyarakat maupun
lembaga lainya untuk ikut berperan dalam memajukan perekonomian
masyarakat. Keanggotaan Koperasi Baitulmal Ar-Rahman pada 21 Desember
2009 tercatat sebanyak 40 (empat puluh) orang, seiring dengan berjalannya

usaha dan perkembangannya hingga tahun 2022 menjadi 100 (seratus orang).

Pada Awalnya Pengawas Koperasi Baitulmal Ar-Rahman berjumlah 3 (tiga)
orang yang terdiri dari 1 (satu) orang ketua dan 2 (dua) orang anggota, sebagai

berikut:

1. Ketua : Hadiman, S.Sos. |
2. Anggota : Fahuddin, S.H

3. Anggota : Muh. Amin

Pada tahun 2022 Pengurus Koperasi Baitulmal Ar-Rahman terdiri dari 5

(lima) orang, sebagai berikut:

1. Ketua : Hadiman, S.Sos.I
2. Wakil Ketua : Fahuddin, S.H
3. Sekretaris : Kalimin, S.Pd
4. Wakil Sekretaris : Nurlia Ardi, S.Pd
5. Bendahara : Sunartik, A.Md
B. Visi dan Misi

a. Visi
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”Menjadi koperasi yang unggul, mandiri, berdaya saing dan
terpercaya demi kesejahteraan anggota dan umat dengan ciri khas
Islam”.
b. Misi
1. Meningkatkan keterampilan berwirausaha bagi anggota dan
masyarakat,
2. Meningkatkan Ukhuwah Islamiyah, loyalitas, kebersamaan antar
anggota dan masyarakat.
c. Tujuan
1. Membangun potensi ekonomi anggota dan masyarakat.
2. Melatih kecakapan anggota agar memiliki kemampuan dan
keahlian berwirausaha.
3. Meninggkatkan kesejahteraan dengan pola pembagian hasil

usaha.

C. Kegiatan Usaha

Koperasi Baitulmal Ar-Rahman menyelenggarakan kegiatan usaha yang

berkaitan dengan kegiatan usaha anggota, sebagai berikut:

1. Pembiayaan pada UMKM; dalam hal ini koperasi menyediakan alat dan
tempat untuk unit produksi Minuman Sarabba, Sari Jahe, Virgin
Cocount Oil (VCO), menyediakan bibit dan kolam untuk budi daya ikan
serta bibit tanaman dan Green House untuk pertanian/perkebunan.

2. Melayani Jasa Bekam, Rugyah dan Konsultasi Syariah.
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3. Menghimpun dan Menyalurkan dana Zakat, Infak dan Sedekah.

Manager adalah para penanggung jawab usaha yang merupakan pelaksana
tugas pengurus sehari-hari di bidang usaha. Hingga tahun 2022, manager pada

Koperasi Baitulmal Ar-Rahman berjumlah 6 (Enam) orang sebagai berikut:

1. Manager Unit Perikanan dan Pakan lkan: Hadiman, S.Sos.l

2. Manager Unit Pertanian dan Perkebunan: Fahuddin, S.H

3. Manager Unit Produksi Industri Minuman dan VCO: Nurlia Ardi S.Pd
4. Manager Unit Pembiayaan UMKM: Kalimin, S.Pd

5. Manager Unit Zakat, Infak dan Sedekah (ZIS): Hadiman, S.Sos.|

6. Manager Unit Herbal: Sunartik, A.Md

Sedangkan karyawan adalah para pembantu manager dalam mengelola
usaha. karyawan dalam menajalankan kegiatan usaha Koperasi Baitulmal Ar-
Rahman dengan melibatkan beberapa santri dan alumni serta masyarkat yang
berada di wilayah Kec. Mawasangka Tengah tepatnya di sekitar Pondok

Pesantren Salafiyah Al-Amin Mawasangka.
4.2 Karasteristik Responden
a. Jenis Kelamin

Berikut ini adalah data responden berdasarkan jenis kelamin yang dapat

dilihat pada Tabel 4.1 sebagai berikut:
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Tabel 4.1

Karasteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin

Jenis Kelamin
Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid | Laki-laki 53 53.0 53.0 53.0
Perempuan 52 52.0 52.0 105.0
Total 105 105.0 105.0

Sumber: Diolah dari data primer, 2022
Berdasarkan tabel di atas dapat diketahui bahwa responden berjenis kelamin
laki-laki sebanyak 53 orang (53%) dan responden berjenis kelamin perempuan

sebanyak 52 orang (52%).
b. Usia

Berikut ini adalah data responden berdasarkan usia yang dapat dilihat pada

Tabel 4.2 sebagai berikut:

Tabel 4.2
Karasteristik Responden Berdasarkan Usia

Usia
Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent

Valid |1-20 Tahun 31 31.0 31.0 31.0

21-30 Tahun 50 50.0 50.0 81.0

31-40 Tahun 20 20.0 20.0 101.0

LEIT. 4 4.0 4.0 105.0

Tahun

Total 105 105.0 105.0

Sumber: Diolah dari data primer, 2022
Berdasarkan tabel di atas maka diketahu bahwa responden terbanyak berada
pada usia 21-30 tahun yaitu sebanyak 50 orang (50%), sedangakan responden

terkecil berada pada usia di atas 41 tahun yaitu 4 orang (4%)
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c. Pekerjaan

Berikut ini adalah data responden berdasarkan pekerjaan yang dapat dilihat

pada Tabel 4.3 sebagai berikut:

Tabel 4.3
Karasteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan
Pekerjaan
Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid |Pelajar/Mahasiswa 77 77.0 77.0 77.0
lainnya 15 15.0 15.0 92.0
Peg. Swasta 5 5.0 5.0 97.0
Wiraswasta 5 5.0 5.0 102.0
PNS 3 3.0 3.0 105.0
Total 105 105.0 105.0

Sumber: Diolah dari data primer, 2022
Berdasarkan tabel di atas maka dapat diketahui bahwa responden
terbanyak berstatus sebagai pelajar/mahasiswa yaitu sebannyak 77 orang (77%),

sedangkan responden terkecil berstatus sebagai PNS yaitu sebesar 3 orang (3%).
4.3 Analisis Instrumen Penelitian
4.3.1 Uji Validitas

Menurut Sugiono dalam Baiti (2016) yang di maksud dengan uji validitas
merupakan salah satu langkah pengujian yang digunakan dalam sebuah
penelitian terhadap isi dari suatu instrumen penelitian, dengan maksud untuk

mengukur ketepatan instrumen yang digunakan dalam suatu penelitian.

Uji validitas digunakan dalam rangka untuk mengetahui kelayakan setiap
butir pernyataan dalam menjelaskan suatu variabel. Pengelolaan data insturmen

penelitian menggunakan corrected item total correlation, dimana syarat analisis
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minum memenubhi syarat jika nilar =0,194. Apabila kolerasi setiap butir dengan

skor total kurang dari 0,194 maka butir instrumen tersebut dianggap tidak valid.

Tabel 4.4
Hasil Uji Validitas Instrumen Penelitian
Variabel Item .R R Tabel Keterangan
Hitung
Produk (X1) X1.1 0,395 0.190 Valid
X1.2 0,357 0.190 Valid
Harga (X2) X2.1 0,448 0.190 Valid
X2.2 0,458 0.190 Valid
Promosi (X3) X3.1 0,521 0.190 Valid
X3.2 0,649 0.190 Valid
Lokasi (X4) X4.1 0,700 0.190 Valid
X4.2 0,663 0.190 Valid
Orang (X5) X5.1 0,677 0.190 Valid
X5.2 0,725 0.190 Valid
Proses (X6) X6.1 0,666 0.190 Valid
X6.2 0,638 0.190 Valid
Bukti Visik (X7) X7.1 0,622 0.190 Valid
X7.2 0,515 0.190 Valid
Minat Pelanggan (Y) | Y1 0,768 0.190 Valid
Y2 0,691 0.190 Valid
Y3 0,721 0.190 Valid
Y4 0,711 0.190 Valid
Y5 0,609 0.190 Valid
Y6 0,537 0.190 Valid
Y7 0,569 0.190 Valid

Sumber: Diolah dari data primer, 2022

Dari hasil uji validitas atas bauran pemasaran yang terdiri dari: produk,

harga, promosi, tempat, orang, proses dan bukti fisik, bahwa 7 variabel dengan

jumlah item pernyataan sebanyak 21 yang ditelilit maka dapat ditarik

kesimpulan bahwa keseluruahan item pernyataan dinayatakan valid dengan nilai

corrected item total correlatian diatas 0.190, Sedangkan pada variabel minat

pelanggan dengan 7 item pernyataan, maka keseluruhan item pernyataan sudah

valid dengan nilai corrected item total correlatian diatas 0.194.
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4.3.2 Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas digunakan dalam rangka mengukur kuesioner yang
merupakan indikator dari variabel. Reliabilitas diukur dengan uji statistik
cronbach’s alpha (@) yaitu dengan membandingkan nilai alpha dengan
standarnya. Suatu variabel dinyatakan reliabel jika memiliki cronbach’s alpha >

60%. Berikut kami sajikan tabel hasil pengujian dengan menggunakan SPSS:

Tabel 4.5
Hasil Uji Reliabilitas
Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of Items

,907 21

Sumber: Diolah dari data primer, 2022

4.4 Uji Asumsi Klasik

4.4.1 Uji Normalis

Uji Normalitas data digunakan untuk mendeteksi distribusi data dalam
suatu variabel yang akan digunakan dalam penelitian. Data yang baik dan layak
untuk membuktikan model-model penelitian tersebut adalah data yang memiliki
distribusi normal. Uji normalitas data adalah pengujian untuk mengetahui
apakah data atau variabel yang dipakai terdistribusi secara normal. Untuk
mengetahui normal atau tidaknya sebaran data, maka dilakukan uji normalitas

sebaran dengan uji statistik Normal P-P Plot.
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Gambar 4.1
Gragik Normal Probability Plot

Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual

Dependent Variable: Minat
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Sumber: Diolah dari data primer, 2022
Berdasarkan hasil analisis program SPSS dari tampilan grafik histogram
dan normal probability plot bisa disimpulkan bahwa data pada masing-masing
variabel yang digunakan pada penelitian ini sudah berdistribusi normal. Hal ini
bisa dilihat dari titik-titik yang menyebar pada garis diagonal. Dengan demikian,
kedua ambar grafik ini menujukan bahwa model regresi telah memenuhi asumsi

normalis.
4.4.2 Uji Multikolinearitas

Uji multikolinearitas dilakukan juga bertujuan untuk menghindari
kebiasaan dalam pengambilan kesimpulan mengenai pengaruh pada uji parsial
masing-masing variabel independen terhadap variabel dependen. Model regresi
yang baik seharusnya tidak terjadi korelasi di antara variabel bebas. Uji

multikolinearitas dapat dilakukan dengan melihat VIF (Variance Inflation
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Factors) dan nilai tolerance. Pengambilan keputusan dengan melihat nilai

tolerance:

e Tidak terjadi multikolinearitas, jika nilai tolerance lebih besar 0,10.
e Terjadi multikolinearitas, jika nilai tolerance lebih kecil atau sama

dengan 0,10.
Dengan melihat nilai VIF (Variance Inflation Factors):

e Tidak terjadi multikolinearitas, jika nilai VIF lebih kecil 10,00.

e Terjadi multikolinearitas, jika nilai VIF lebih besar atau sama dengan

10,00.

Berikut kami sajikan tabel hasil uji multikolinearitas dalam penelitian

ini sebagai berikut:

Tabel 4.7
Hasil Uji Multikolinearitas

Coefficients?
Unstandardized | Standardized Collinearity
Coefficients Coefficients t Sig. Statistics
Std.
Model B Error Beta Tolerance | VIF
1| (Constant) | 553 | 2893 077 | 939
Produk ,517 | ,183 ,191 2,825 | ,006 ,833 1,200
Harga -,150 | ,337 -,042 -,445 | 658 420 2,383
Promosi | ,780 | ,371 ,204 2,102 | ,038 401 2,496
Lokasi 828 | ,385 ,258 2,153 | ,034 ,264 3,781
Orang ,636 | ,589 ,152 1,079 | ,283 ,190 5,256
Proses | 2,593 | ,713 ,625 3,636 | ,000 ,128 7,790
Bukti -
Fisik 1.850 ,691 -,432 -2,679 | ,009 ,146 6,871
a. Dependent Variable: Minat

Sumber: Diolah dari data primer, 2022
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Variabel X1 memiliki nilai VIF sebesar 1,200 dan nilai tolerance sebesar
0,833
Variabel X2 memiliki nilai VIF sebesar 2.3.83 dan nilai tolerance sebesar
0,420.
Varibel X3 memiliki nilai VIF sebesar 2,496 dan nilai tolerance sebesar
0,401.
Variabel X4 memiliki nilai VIF sebesar 3,781 dan nilai tolerance sebesar
0,264.
Variabel Xs memiliki nilai VIF sebesar 5,256 dan nilai tolerance sebesar
0,190
Variabel Xe¢ memiliki nilai VIF sebesar 7,790 dan nilai tolerance sebesar
0,128.
Variabel Xe¢ memiliki nilai VIF sebesar 6,871 dan nilai tolerance sebesar

0,146.

Analisis Regresi Linear Berganda

Menurut Bawono (2006) dalam Baiti (2016), analisis regresi linear

digunakan untuk menganalisis data yang bersifat multivariate. Tujuan dari

analisis ini adalah untuk meramalkan nilai variabel dependen (y) dengan

beberapa nilai variabel independent. Model persamaan regresi linera pada

penelitian ini bertujuan untuk mengetahui seberapa besar pengaruh variabel

produk, harga, promosi, tempat, orang, proses dan bukti fisik terhadap minat

pelanggan pada Koperasi Baitulmal Ar-Rahman di Buton Tengah sebagai

berikut:
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Y = a+b1X1+b2Xo+b3X3+baXa+bsXs+bsXe+b7X7+€

Dengan menggunakan program analisis SPSS (Statistical Product and
Service Solution) versi 23 maka diperoleh hasil sebagai berikaut:

Tabel 4.6
Hasil uji regresi linear berganda

Coefficients?
Unstandardized | Standardized Collinearity
Coefficients Coefficients Statistics
Std.
Model B Error Beta t Sig. | Tolerance | VIF
1| (Constant) | 553 | 2893 077 | 939
Produk ,517 ,183 ,191| 2,825 | ,006 ,833 | 1,200
Harga -,150 334 -,042 -,445 | 658 420 | 2,383
Promosi ,780 371 ,204 | 2,102 | ,038 401 | 2,496
Lokasi ,828 ,385 258 | 2,153 | ,034 ,264 | 3,781
Orang ,636 ,589 152 | 1,079 | ,283 ,190 | 5,256
Proses 2,593 ,713 ,625 | 3,636 | ,000 ,128 | 7,790
Ei‘;'i‘lz' -1,850 | 691 -432 | -2,679 | 009 146 | 6,871
a. Dependent Variable: Minat
R =0,795
R?= 0,635
FHitng = 23 839
Sig. F =0,000
Adj. R Square = 0,606

Sumber: Diolah dari data primer, 2022
Berdasarkan tabel data hasil analisis di atas, maka dapat dibuat model

persamaan regresi linear berganda sebagai berikut:

Y =0,223+ 0, 517X1 + (-0,150X?) + 0,780X3 + 0,828X4 + 0,636Xs +

2.593Xe + -1,850X7

Dimana:
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Y = Minat pelanggan
X1 = Produk

X2 = Harga

X3 = Promosi

Xa = Lokasi

Xs = Orang

X = Proses

X7 = Bukti Fisik

e = Standar Eror

Berdasarkan perhitungan model persamaan regresi linear berganda di atas

menjukan diartikan bahwa:

a)

b)

Koefisien konstanta sebesar 0,223 artinya jika nilai produk (X1), harga
(X2), promosi (X3), tempat (X4), orang (X5), proses (X6) dan bukti fisik
(X7) tetap, maka keputusan minat pelanggan sebesar 0,223.

Perhitungan hasil nilai koefisien variabel produk (X1) sebesar 0,517,
menunjukan jika harga (X1) meningkat sebesar 1% maka keputusan
minat pelanggan (Y) meningkat sebesar 0,517.

Nilai koefisien konstanta variabel harga (X2) sebesar -0,150, apabila
variabel X2 meningkat sebesar 1% maka minat pelanggan (Y)

mengalami peningkatan sebesar -0,150.
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d) Nilai koefisien variabel promosi (X3) sebesar 0,780, memnunjukan
apabila variabel promosi (X3) mengalami peingkatan sebasar 1% maka
keputusan minat pelanggan () akan meningkat sebesar 0,780.

e) Nilai koefisien variabel lokasi (X4) sebesar 0, 828, apabil nilai variabel
lokasi (X4) mengalami peningakatan sebesar 1% maka keputusan minat
pelanggan meningkat sebesar 0, 828.

f) Nilai koefisien orang (X5) sebesar 0, 636, artinya jika nilai variabel orang
(X5) meningkat sebesar 1% maka keputusan minat pelanggan
mengalami peningkatan sebesar 0, 636.

g) Nilai koefisien proses (X6) sebesar 2.593, artinya jika nilai variabel
proses (X6) meningkat sebesar 1% maka keputusan minat pelanggan
mengalami peningkatan sebesar 2.593.

h) Nilai koefisien Bukti fisik (X7) sebesar -1,850, artinya jika nilai variabel
bukti fisik X7 mengalami peningkatan sebesar 1% maka keputusan minat

pelanggan akan mengalami peningkatan sebasar -1,850.

4.6 Uji Hipotesis

4.6.1 Uji Signifikan Simultan (Uji F)

Uji F digunakan untuk mengetahui seberapa jauh variabel bebas dapat

mempengaruhi variabel terikat.

Adapun bentuk pengujian pada penelitian ini adalah:
1. Ho:p1=0, :Secara simulutan produk, harga, promosi, tempat,
orang, proses dan bukti fisik tidak berpengaruh signifikan positif

terhadap minat pelanggan.
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2. Ho:P1#0, :Secara simulutan (bersama-sama) produk, harga,
promosi, tempat, orang, proses dan bukti fisik berpengaruh

signifikan positif terhadap minat pelanggan.
Metode pengambilan keputusan:

1. Ho diterima apabila Fiung < Frabel pada taraf signifikan 5%
2. Ho ditolak apabila Fnitung > Fravel pada taraf signifikan 5%

Berikut kami sajikan tabel hasil uji f pada penelitian ini:

Tabel 4.8
Hasil Uji F
ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 891.845 7 127.406| 23.839 .000°
Residual 518.402 97 5.344
Total 1410.248 104
a. Dependent Variable: Minat
b. Predictors: (Constant), Bukti Fisik, Produk, Harga, Promosi, Lokasi, Orang,
Proses

Sumber: Diolah dari data primer, 2022
Berdasarkan tabel diatas, maka dapat diketahui bahwa nilai signifikansi
0,000 lebih kecil dari 0,5 maka, Ho ditolak dan H1 diterima artinya variabel bebas

secara simultan berpengaruh signifikan terhadap variabel terikat.
4.6.2 Uji Signifikan Parameter Individual (Uji Statistik t)

Menurut Bawono (2006) dalam Baiti (2016), uji twest digunakan untuk

mengetahui tingkat signifikansi variabel bebas mempengaruhi variabel terikat.
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Hasil Uji Trest (Uji Parsial)
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Coefficients?

Unstandardized | Standardized Collinearity
Coefficients | Coefficients t Sig. Statistics
Std.
Model B Error Beta Tolerance | VIF
1 | (Constant) 223 | 2.893 077 | 939
Produk 517 ,183 ,191 2,825 | ,006 ,833 1,200
Harga -,150 | ,337 -,042 -,445 | ,658 420 2,383
Promosi ,780 371 ,204 2,102 | ,038 ,401 2,496
Lokasi ,828 ,385 ,258 2,153 | ,034 ,264 3,781
Orang ,636 ,589 ,152 1,079 | ,283 ,190 5,256
Proses 2,593 | ,713 ,625 3,636 | ,000 ,128 7,790
E’:Jslftk' -1,850 | ,691 -,432 -2,679 | ,009 ,146 6,871

a. Dependent Variable: Minat

Sumber: Diolah dari data primer, 2022

Berdasarkan tabel 4.10 di atas diketahui bahwa:

1. Nilai signifikan variabel produk (X1) sebesar 0,006 lebih kecil dari 0,05.

Artinya produk (X1) berpengaruh signifikan terhadap minat pelanggan.

2. Nilai signifikan variabel harga (X2) sebesar 0,658 lebih besar dari 0,05.

Artinya harga (X2) tidak berpengaruh signifikan terhadap minat

pelanggan.

3. Nilai signifikan variabel promosi (X3) sebesar 0,038 lebih kecil dari 0,05.

Artinya promosi (X3) berpengaruh signifikan terhadap minat pelanggan.

4. Nilai signifikan variabel lokasi (X4) sebesar 0,034 lebih kecil dari 0,05.

Artinya promosi (X4) berpengaruh signifikan terhadap minat pelanggan.
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5. Nilai signifikan variabel orang (Xs) sebesar 0,283 lebih besar dari 0,05.
Artinya varibel orang (Xs) tidak berpengaruh signifikan terhadap minat
pelanggan.

6. Nilai signifikan variabel orang (Xs) sebesar 0,000 lebih kecil dari 0,05.
Artinya varibel orang (Xe) berpengaruh signifikan terhadap minat
pelanggan.

7. Nilai signifiakn variabel bukti fisik (X7) sebesar 0,009 lebih kecil dari
0,05. Artinya bukti fisik (Xs) berpengaruh signifikan terhadap minat

pelanggan.

4.6.3 Uji Koefisien Determinasi (R?)

Uji koefisien determinasi digunakan untuk berpengaruh dan tidaknnya
variabel bauran pemasaran terhadap minat pelanggan. Berikut kami sajikan tabel

hasil uji koefisien determinasi pada penelitian ini:

Tabel 4.9
Hasil Uji Koefisien Determinasi

Model Summary®

Adjusted R | Std. Error of Durbin-
Model R R Square Square the Estimate Watson

1 7952 .632 .606 2.312 1.381
a. Predictors: (Constant), Bukti Fisik, Produk, Harga, Promosi, Lokasi,
Orang, Proses

b. Dependent Variable: Minat

Sumber: Diolah dari data primer, 2022

Pada tabel di atas diketahui besarnya nilai korelasi (R) sebesar 0,795 dan
diketahui nilai presentasi pengaruh setiap variabel independent terhadap variabel

dependent yang dikenal dengan koefisien determinasi hasil dari R?. Dari hasil
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tersebut diperoleh koefiesien determinasi (Adjusted R square) yaitu 0,606,
dengan demikian dapat diartikan bahwa pengaruh variabel-variabel independent
terhadap variebel dependent sebesar 60,6%, sedangkan sisanya 40,4%

dipengaruhi oleh variabel lain.

4.7  Hasil Penelitian Pengaruh Bauran Pemasaran

4.7.1 Pengaruh Secara Simultan

Pengujian secara simultan menunjukan bahwa nilai F sebesar 23.146
dengan nilai signifikansi 0.000, sedangkan Ftaver dikolom 2 lajur dk (n-2) = 105-
2 = 103 diperoleh nilai 2,10, maka Fhitung (23.839) > Fravel (2.10). Artinya, secara
simultan bauran pemasaran yang terdiri dari produk, harga, promosi, lokasi,

orang, proses dan bukti fisik berpengaruh signifikan terhadap minat pelanggan.

4.7.2 Pengaruh Secara Parsial

4.7.2.1 Pengaruh Variabel Produk Terhadap Minat Pelanggan

Variabel produk berpengaruh signifikan terhadap minat pelanggan.
Dengan nilai thitung > tiaber (2,825 > 1,659) dan nilai signifikansi sebesar 0,004 <
0,05. Artinya, secara parsial ada pengaruh yang signifikan antara variabel produk
terhadap minat pelanggan. Hal ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh
Muzaki (2018), dimana variabel produk memiliki pengaruh yang signifikan
terhadap keptususan pembelian. Berdasarkan hasil penelitian ini maka variabel
produk penting untuk diperhatikan untuk menarik minat pelanggan pada
Koperasi Baitulmal Ar-Rahman. Produk adalah bagian paling utama dalam

pemasaran, produk yang ditawarkan haruslah sesuai dengan keinginan pasar.
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Produk akan diterima dengan baik jika produk yang ditawarkan memiliki
kualitas dan sesuai dengan harapan konsumen (Zuhri, 2019). Assauri (2012)
dalam Zuhri (2019), mengemukakan bahwa produk yang dipakai harus halal dan

baik, Allah berfirman:

Q1958505 2505 Lo olgh

°

fe Vb8 1554T 2,001 8

Oelir3 56

Artinya: “Orang-orang yang beriman, makanlah diantara rezeki yang

baik-baik yang Kami berikan kepadamu dan bersyukurlah kepada Allah, jika
benar-benar kepada-Nya kamu menyembah ”. (QS. Al-Bagarah: 172)

4.7.2.2 Pengaruh Variabel Harga Terhadap Minat Pelanggan

Variabel harga tidak berpengaruh signifikan terhadap minat pelanggan.
Dengan nilai thitung < tiaver (-0,445 < 1,660) dan nilai signifikansi sebesar 0,658 >
0,05. Artinya, secara parsial tidak ada pengaruh yang signifikan antara variabel
harga terhadap minat pelanggan. Hal ini sejalan dengan penelitian yang
dilakukan oleh Yagin (2021) dan juga penelitian Yucha dan Safitri (2021),
dimana variabel harga tidak memiliki pengaruh yang signifikan terhadap
pembelian. Pengaruh yang tidak signifikan dikarenakan pelanggan tidak
memperhatikan harga atau pelanggan menganggap harga yang ditawarkan oleh
Koperasi Baitulmal Ar-Rahman dirasa sama dengan produk lainnya. Konsep
harga dalam Islam, pertemuan permintaan dan penawaran harus berdasarkan
prinsip kerelaan antar kedua belah pihak, dalam artian tidak ada pihak yang
terpaksa untuk melakukan transaksi pada tingkat harga tertentu. Dalam Al-

Quran Allah SWT berfirman:
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Artinya: “Wahai orang-orang yang beriman! Janganlah kamu saling memakan
harta sesamamu dengan jalan yang batil (tidak benar), kecuali dalam
perdagangan yang berlaku atas dasar suka sama suka di antara kamu. Dan
janganlah kamu membunuh dirimu. Sungguh, Allah Maha Penyayang
kepadamu”. (OS. An- Nisa : 29)

4.7.2.3 Pengaruh Variabel Promosi Terhadap Minat Pelanggan

Variabel promosi berpengaruh signifikan terhadap minat pelanggan.
Dengan nilai thitung < tiaber (2,102 > 1,660) dan nilai signifikansi sebesar 0,038 <
0,05. Artinya, secara parsial ada pengaruh yang signifikan antara variabel
promosi terhadap minat pelanggan. Hal ini sejalan dengan penelitian yang
dilakukan oleh Zuhri (2019), dimana variabel promosi memiliki pengaruh yang
signifikan terhadap keptususan pembelian. Seorang muslim dalam berbisnis
dituntut untuk melakukan promosi dengan menjelaskan secara terus terang

keadaan dan spesifikasi barang. Dalam sebuah hadits disebutkan:

-
T o
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Dari Abu Qatadah ra, sesungguhnya dia mendengar Rasulullah bersabda :
Takutlah terhadap sumpah dalam penjualan (jangan dilakukan dengan mudah).
Sesungguhnya ia melariskan dagangan, tapi menghapus keberkahan (laba). (H.
R. Muslim no. 4210)

4.7.2.4 Pengaruh Variabel Lokasi Terhadap Minat Pelanggan
Variabel lokasi berpengaruh signifikan terhadap minat pelanggan.
Dengan nilai thiung < travel (2,153 > 1,660) dan nilai signifikansi sebesar 0,034 <

0,05. Artinya, secara parsial ada pengaruh yang signifikan antara variabel lokasi
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terhadap minat pelanggan. Hal ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh
Baiti (2016), dimana variabel lokasi memiliki pengaruh yang signifikan terhadap
keputusan nasabah. Lokasi perusahan adalah salah satu kunci kelancaran
distribusi produk. Seorang muslim harus memilih lokasi aman, nyaman dan
mudah untuk di akses oleh para konsumen. Allah ta’ala menegaskan dalam Al-
Qur’an:

-
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Artinya: “Dialah yang menjadikan bumi untuk kamu yang mudah dijelajahi,
maka jelajahilah di segala penjurunya dan makanlah sebagian dari rezeki-Nya.
Dan hanya kepada-Nyalah kamu (kembali setelah) dibangkitkan”. (QS. Al-
Mulk:15)

4.7.2.5 Pengaruh Variabel Orang Terhadap Minat Pelanggan

Variabel orang tidak berpengaruh signifikan terhadap minat pelanggan.
Dengan nilai thitung < tranel (1.079 < 1,660) dan memiliki nilai signifikansi sebesar
0,283 > 0,05. Artinya, secara parsial tidak ada pengaruh yang signifikan antara
variabel orang terhadap minat pelanggan. Hal ini sejalan dengan penelitian yang
dilakukan oleh Zuhri (2019) dan Yucha dan Safitri (2021), dimana variabel
orang tidak memiliki pengaruh yang signifikan terhadap minat nasabah.
Pengaruh yang tidak signifikan dikarekan pelanggan tidak memandang orang
atau pelanggan menggap penampilan dan pelayanan sama dengan tempat
lainnya. Salah satu faktor penting keberhasilan dalam pelayanan suatu
perusahaan adalah daya tanggap karyawan. Rasa perhatian dan kepedulian
karyawan dalam pelayanan akan membangun hubungan yang baik antara

pelaggan perusahaan. Allah Ta’ala berfirman:
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“Tidak ada balasan kebaikan kecuali kebaikan (pula)”. (QS. Ar-Rahman: 60)
4.7.2.6 Pengaruh Variabel Proses Terhadap Minat Pelanggan

Variabel proses berpengaruh signifikan terhadap minat pelanggan.
Dengan nilai thitung < tiaber (3,636 > 1,660) dan nilai signifikansi sebesar 0,000 <
0,05. Artinya, secara parsial ada pengaruh yang signifikan antara variabel proses
terhadap minat pelanggan. Hal ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh
Damayanti (2017) dan Zuhri (2019), dimana variabel proses memiliki pengaruh
yang signifikan terhadap keptususan pembelian. Dalam Islam seorang muslim
dituntuk untuk selalu membeikan pelayana terbaik, mudah dan jauh dari kata

menyulitkan. Dalam hadits riwayat Imam Muslim dikatakan:

N od o~ v g - o T g - o -
AN LAl 3 QB 55T s o SEIE 3
Artinya: "Dan siapa yang memudahkan urusan orang yang sedang kesulitan

niscaya akan Allah mudahkan urusan baginya di dunia dan di akhirat”. (HR.
Muslim)

4.7.2.7 Pengaruh Variabel Bukti Fisik Terhadap Minat Pelanggan

Variabel bentuk fisik berpengaruh signifikan terhadap minat pelanggan.
Dengan nilai thitung < tiaber (2,679 > 1,660) dan nilai signifikansi sebesar 0,009 <
0,05. Artinya, secara parsial ada pengaruh yang signifikan antara variabel bentuk
fisik terhadap minat pelanggan. Hal ini sejalan dengan penelitian yang
dilakukan oleh Supriyanto dan Taali (2018) dan Nabaho, Fauzif dan Sadalia
(2020), dimana variabel proses memiliki pengaruh yang signifikan terhadap
keptususan pembelian. Manajemen pemasaran yang baik selalu menyediakan

tempat yang terbaik untuk menarik minat dan memberikan kepuasan kepada
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pelanggan. Perusahaan tidak menawarkan produk yang sembarangan, ia selalu
menawarkan produk yang bermutu dengan harga yang layak dan tempat yang
menyenangkan rapi, bersih dan wangi. Dalam Islam kebersihan adalah separuh

dari ajaran agama sebagaimana dalam Al-Quran disebutkan:

|
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“Sesungguhnya, Allah menyukai orang yang tobat dan menyukai orang yang
menyucikan diri." (Q.S. Al-Bagarah : 222).



BAB V
PENUTUP

Bab ini adalah tahapan terakhir dari penelitian ini yang akan menjelaskan
tentang tentang kesimpulan dan saran terhadap hasil penelitian. Tujuannya tidak

lain untuk menjawa beberapa masukan ke arah yang lebih baik.
5.1 Kesimpulan

Berdasarkan hasil pembahasan dan olah data pada penelitian ini maka dapat

ditarik kesimpulan sebagai berikut:

1. Berdasarkan berdasarkan hasil Uji F (Uji Simultan) diperoleh
kesimpulan bahwa masing-masing variabel bauran pemasaran yang
terdiri dari produk, harga, promosi, lokasi, orang, proses dan bukti fisik
secara bersama-sama saling mempengaruhi minat pelanggan dalam
membeli produk Koperasi Baitulmal Ar-Rahman.

2. Berdasarkan hasil Uji T (Uji Parsial) diperoleh kesimpulan ada lima
variabel bauran pemasaran yang terdiri dari produk, promosi, lokasi,
proses dan bukti fisik secara parsial berpengaruh signifikan terhadap
minat pelanggan sedangkan dua variabel bauran pemasaran yaitu harga
dan orang tidak memiliki pengaruh yang siginifikan terhadap minat

pelaggan dalam membeli produk Koperasi Baitulmal Ar-Rahman.

86
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5.2 Saran

A. Bagi Pihak Koperasi Baitulmal Ar-Rahman
Berdasarkan hasil penelitian dan kesimpulan pada penelitian
yang telah dilakukan manunjukkan bahwa produk, promosi, lokasi,
proses dan bukti fisik memberikan pengaruh yang positif terhadap
minat pelanggan dalam membeli produk Koperasi Baitulmal Ar-
Rahman. Oleh karena itu, Koperasi Baitulmal Ar-Rahman diharapkan
dapat mempertahankan serta meningkatkan strategi bauran pemasaran
secara berkala. Untuk elemen variabel harga dan orang bisaditingkatkan
dengan memberikan inovasi-inovasi agar dapat memberikan daya tarik
dan menjadi dasar keputusan bagi pelanggan dalam membeli produk
Koperasi Baitulmal Ar-Rahman.
B. Bagi Peneliti Selanjutnya
Dalam penyusunan skripsi ini, pastinya masih memiliki
kekurangan, sehingga besar kemungkinan ada hal yang belum
sepenuhnya terselesaikan dengan baik, mengingat keterbatasan ruang
dan waktu. Untuk itu, diharapkan dalam penelitian selanjutnya yang

serupa bisa dikembangkan lagi agar menjadi lebih baik.
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Karasteristik Responden

Jenis Kelamin
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Laki-laki 53 53.0 53.0 53.0
Perempuan 52 52.0 52.0 105.0
Total 105 105.0 105.0
Usia
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid |1-20 Tahun 31 31.0 31.0 31.0
21-30 Tahun 50 50.0 50.0 81.0
31-40 Tahun 20 20.0 20.0 101.0
w gk gl 4 4.0 4.0 105.0
Total 105 105.0 105.0
Pekerjaan
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid Pelajar/Mahasiswa 77 77.0 77.0 77.0
lainnya 15 15.0 15.0 92.0
Peg. Swasta 5.0 5.0 97.0
Wiraswasta 5.0 5.0 102.0
PNS 3.0 3.0 105.0
Total 105 105.0 105.0
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Validitas dan Reliabilitas

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha

N of Items

.907

21

Item-Total Statistics

Cronbach's
Scale Mean if | Scale Variance | Corrected Item- Alpha if ltem
Item Deleted if Item Deleted [ Total Correlation Deleted
X1.1 88.08 67.167 .395 .907
X1.2 88.47 65.847 .357 .910
X2.1 88.05 67.219 .448 .905
X2.2 87.90 66.952 .458 .905
X3.1 87.78 67.173 521 .904
X3.2 87.86 65.854 .649 .901
X4.1 87.94 64.593 .700 .899
X4.2 87.77 64.524 .663 .900
X5.1 87.67 66.494 677 .901
X5.2 87.81 65.598 725 .900
X6.1 87.86 66.104 .666 .901
X6.2 87.69 66.948 .638 .902
X7.1 87.87 66.482 .622 .902
X7.2 87.77 67.736 .515 .904
Y1 87.95 64.353 .768 .898
Y2 88.03 64.413 .691 .899
Y3 87.71 65.552 721 .900
Y4 87.74 65.366 711 .900
Y5 87.89 64.102 .609 .901
Y6 88.32 61.721 .537 .906
Y7 88.32 67.817 .569 .920
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1. Uji Asumsi Klasik

Uji Normalis:

Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual

Expected Cum Prob

Dependent Variable: Minat

0.0 T T T T
0.0 02 0.4 06 08 1.0

Observed Cum Prob

Uji multikolinearitas:

Coefficients?

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. Tolerance VIF

(Constant) .223 2.893 .077 .939
Produk 517 .183 191 2.825 .006 .833 1.200
Harga -.150 .337 -.042 -.445 .658 420 2.383
Promosi .780 371 .204 2.102 .038 401 2.496
Lokasi .828 .385 .258 2.153 .034 .264 3.781
Orang .636 .589 152 1.079 .283 .190 5.256




Proses 2.593 713 .625 3.636 .000 .128 7.790
Bukti Fisik -1.850 .691 -.432 -2.679 .009 .146 6.871

a. Dependent Variable: Minat
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Uji Hipotesi (Uji F, Uji T dan Koefisien Dterminasi)

Uji F:
ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 891.845 7 127.406 23.839 .000P
Residual 518.402 97 5.344
Total 1410.248 104

a. Dependent Variable: Minat

b. Predictors: (Constant), Bukti Fisik, Produk, Harga, Promosi, Lokasi, Orang, Proses

Uji Statistik (Uji 1):

Coefficients?

Standardize
Unstandardized d Collinearity
Coefficients Coefficients Statistics
Toleranc

Model B Std. Error Beta t Sig. e VIF

! :)COhStan .223 2.893 .077 .939
Produk 517 .183 91| 2.825 .006 .833| 1.200
Harga -.150 .337 -.042 -.445 .658 420 2.383
Promaosi .780 371 204 2.102 .038 401 2.496
Lokasi .828 .385 .258 2.153 .034 .264 3.781
Orang .636 .589 52| 1.079 .283 .190| 5.256
Proses 2.593 713 .625| 3.636 .000 28| 7.790
Bukti
Fisik -1.850 .691 -432| -2.679 .009 .146 6.871

a. Dependent Variable: Minat




Uji Koefisien Determinasi:

Model Summary®

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate Durbin-Watson
1 .7952 .632 .606 2.312 1.381

a. Predictors: (Constant), Bukti Fisik, Produk, Harga, Promosi, Lokasi, Orang, Proses

b. Dependent Variable: Minat
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