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ABSTRAK 

Islamic marketing adalah sebuah strategi bisnis berupa proses penciptaan, 

penawaran dan perubahan value dari suatu inisiator kepada stakeholdersnya, yang 

dalam keseluruhan prosesnya sesuai dengan akad dan prinsip-prinsip muamalah 

(bisnis) dalam Islam. Jika dikaitkan antara marketing mix dengan pedoman Islam 

maka terdapat lima elemen yang menjadi fokus penulis yang dalam dunia ekonomi 

juga sering disebut dengan model marketing 5P meliputi product (produk), price 

(harga), promotion (promosi), place ( tempat/saluran distribusi), dan people 

(karyawan/orang). 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui Pengaruh Product, Price, Place, 

Promotion, dan People terhadap Keputusan Pembelian Produk Rabbani (Studi 

Kasus pada Generasi Z Konsumen Toko Rabbani Purwokerto). Penelitian ini 

menggunakan pendekatan kuantitatif. Adapun teknik pengambilan sampel 

menggunakan teknik purposive sampling, dalam menentukan ukuran sampel, 

peneliti menggunakan teori Hair dan total responden yang diperlukan dalam 

penelitian ini sebesar 115 responden. Analisis data yang digunakan dalam 

penelitian ini yaitu regresi ordinal. Teknik pengumpulan data menggunakan 

kuesioner. 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa persepsi product, price, place, 

promotion, dan people secara bersama-sama (simultan) berpengaruh positif 

terhadap keputusan pembelian produk di Toko Rabbani Purwokerto. Kemudian 

secara parsial variabel product, price, place, dan promotion berpengaruh positif 

terhadap keputusan pembelian produk di Toko Rabbani Purwokerto. Sedangkan 

persepsi variabel people berpengaruh negatif terhadap keputusan pembelian produk 

di Toko rabbani Purwokerto. 

Kata Kunci: Islamic Marketing Mix, Product, Price, Place, Promotion, People, 

Keputusan pembelian 
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ABSTRACT 

 Islamic marketing is a business strategy in the form of a process of creating, 

offering and changing value from an initiator to its stakeholders, which in the entire 

process is in accordance with the contract and principles of muamalah (business) 

in Islam. If we link the marketing mix with Islamic guidelines, there are five 

elements that the author focuses on, which in the world of economics is also often 

called the 5P marketing model. which includes product (product), price (price), 

promotion (promotion), place (place/distribution channel), and people 

(employees/people). 

 This research aims to determine the influence of product, price, place, 

promotion and people on purchasing decisions for Rabbani products (case study of 

Generation Z consumers of the Rabbani shop in Purwokerto). This study uses a 

quantitative approach. The sampling technique used purposive sampling technique. 

In determining the sample size, researchers used Hair theory and the total number 

of respondents required in this research was 115 respondents. The data analysis 

used in this research is ordinal regression. The data collection technique uses a 

questionnaire. 

 The results of this research show that product, price, place, promotion and 

people together (simultaneously) have a positive influence on product purchasing 

decisions at the Rabbani Purwokerto Store. Then, partially, the product,price,  

place and promotion variables have a positive effect on product purchasing 

decisions at the Rabbani Shop, Purwokerto. Meanwhile, the people variables do 

not have a positive effect on product purchasing decisions at the Rabbani Shop, 

Purwokerto. 

Keywords: Islamic Marketing Mix, Product, Price, Place, Promotion, People, 

Purchase decisions 
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Transliterasi kata-kata yang dipakai dalam penelitian skripsi ini 

berpedoman pada Surat Keputusan Bersama antara Menteri Agama dan Menteri 

Pendidikan dan Kebudayaan RI Nomor: 158/1987 dan Nomor: 0543 b/U/1987. 

Konsonan Tunggal 

Huruf Arab Nama Huruf Latin Nama 

 Alif tidak dilambangkan tidak dilambangkan ا

 ba' B Be ب

 Ta’ T Te ت

 ṡa  es (dengan titik di atas) ث

 Jim J Je ج

 ḥa H ha (dengan garis di bawah) ح

 Kha’ Kh ka dan ha خ

 Dal D De د

 Żal Ż zet (dengan titik di atas) ر

 Ra’ R Er س

 Zai Z Zet ص

 Sin S Es س

 Syin Sy es dan ye ش

 ṣad S es (dengan garis di bawah) ص

 ḍ’ad D de (dengan garis di bawah) ض
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 Ta T te (dengan garis di bawah) ط

 ẓa Z zet (dengan garis di bawah) ظ

 ain ‘ koma terbalik ke atas‘ ع

 Gain G Ge ؽ

 Fa’ F Ef ف

 Qaf Q Qi ق

 Kaf K Ka ن

 Lam L ‘el ي

 Mim M ‘em م

 Nun N ‘en ن

 Waw W W و

 Ha’ H Ha ه

 Hamzah „ Apostrof ء

 Ya' Y Ye ي

 

Konsonan Rangkap karena syaddah ditulis rangkap 

 Ditulis ‘iddah عد ة

 

Ta’marbutah di akhir kata bila dimatikan ditulis h 

 

 Ditulis Jizyah جزية Ditulis Hikmah حكمة

 

(Ketentuan ini tidak dapat diperlakukan pada kata-kata Arab yang sudah 

terserap ke dalam Bahasa Indonesia, seperti zakat, shalat dan sebagainya, kecuali 

bila dikehendaki lafal aslinya). 
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a. Bila diikuti dengan kata sandang “al” serta bacaan kedua itu terpisah, 

maka ditulis dengan h. 

  
الأولياء مةكرا  

 

Ditulis Karâmah al-auliyâ’ 

b. Bila ta‟marbutah hidup atau dengan harakat, fathah atau kasrah atau  

dammah ditulis dengan t 

الفطرة كاز  Ditulis Zakât al-fitr 

    

Vokal pendek 

  َ Fathah ditulis A 

  َ Kasrah ditulis I 

  َ  Dammah ditulis U 

 

Vokal Panjang 

1. Fathah + alif ditulis A 

 ditulis Jâhiliyah جاهلية 

2. Fathah + ya‟ mati ditulis A 

 ditulis Tansa تنسى 

3. Kasrah + ya‟ mati ditulis I 

 ditulis Karîm كريم 

4. Dammah + wawu mati ditulis U 

 Ditulis Furûd فروض 

 

 Vokal rangkap 

1. Fathah + ya‟ mati Ditulis Ai 

 Ditulis Bainakum بينكم 

2. Fathah + wawu mati Ditulis Au 

 Ditulis Qaul قول 

 

 Vokal pendek yang berurutan dalam satu kata dipisahkan apostrof 

 Ditulis a‟antum أأنتم

 Ditulis u‟iddat أعدت
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     Kata sandang alif + lam 

a. Bila diikuti huruf qomariyyah 

 Ditulis Al-qiyâs القياس

b. Bila diikuti huruf syamsiyyah ditulis dengan menggunakan harus 

syamsiyyah yang mengikutinya, serta menggunakan huruf I (el)-nya. 

 Ditulis As-samâ السماء

 

Penulisan kata-kata dalam rangkaian kalimat 

Ditulis menurut bunyi atau pengucapannya. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

A. Latar Belakang Masalah 

Indonesia memiliki potensi penduduk muslim yang besar diperkirakan 

kelak akan menjadi negara yang memiliki ekonomi halal terkuat di dunia. 

Namun hal tersebut tak semudah seperti apa yang dibayangkan. Perlu adanya 

optimalisasi pengembangan usaha khususnya di bidang industri halal agar 

progres ekonomi halal pun semakin meningkat. Mengacu pada data State of 

The Global Islamic Economy Report 2020-2021, Indonesia saat ini berada pada 

peringkat keempat di sektor makanan (halal food), naik delapan tingkat 

dibanding peringkat sebelumnya. Kemudian di sektor halal pharmaceutical 

and cosmetics, Indonesia menempati peringkat keenam dunia. Memang terjadi 

peningkatan yang signifikan dibanding peringkat yang dulu yang hanya 

peringkat ke-25. Kemudian di sektor modest fashion muslim, Indonesia 

menduduki peringkat ke-3 dunia. Sungguh prestasi yang sangat 

membanggakan dan patut untuk senantiasa dikembangkan. 

Dengan peringkatnya yang hampir merajai fashion muslim dunia, dapat 

dikatakan bahwa industri fashion muslim memiliki kontribusi yang besar 

terhadap perekonomian Indonesia. Dilansir dari katadata.co.id jumlah ekspor 

produk fashion muslim Indonesia mencapai U$ 2,91 miliar atau jika 

dikonversikan kedalam rupiah senilai Rp 41,3 triliun pada Januari-Agustus 

2021. Dan yang lebih menarik lagi 75 % dari produk muslim tersebut justru 

diekspor ke negara-negara yang notabenenya ialah negara non muslim dan 

bukan negara yang tergabung dalam Organisasi Konferensi Islam (OKI). 

Hal tersebut membuka peluang yang cerah khususnya bagi para pebisnis 

serta desainer-desainer fashion muslim untuk terus berinovasi menciptakan 

suatu karya khususnya di bidang fashion muslim. Suatu produk yang memiliki 

kualitas dan desain uggulan tentu saja akan menarik minat para konsumen 

untuk melakukan keputusan pembelian. Menurut Anoraga (dalam Permana & 

Haryanto) keputusan pembelian ialah suatu pengambilan keputusan yang 

dilakukan oleh konsumen sebelum melakukan transaksi pembelian atas 
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produk/jasa tertentu. Sedangkan menurut penulis sendiri, keputusan pembelian 

ialah usaha pemenuhan kebutuhan maupun keinginan konsumen yang 

dilakukan dengan cara transaksi pembelian setelah melalui proses memilah dan 

menimbang produk yang dipilih. 

Mengingat dengan banyaknya kebutuhan dan jumlah manusia di muka 

bumi ini, banyak perusahaan yang berlomba-lomba menciptakan dan 

memasarkan produk sejenis namun memiliki ciri khas dan merk yang berdeda-

beda. Menurut Saeed, Ahmed, dan Mukhtar (2001),  terdapat strategi bauran 

pemasaran Islam atau biasa disebut dengan Islamic Marketing Mix (IMM). 

IMM ialah suatu sistem yang terdiri dari product, price, promotion, place 

(distribution), dan people. Komponen-komponen tersebut dianggap mampu 

meningkatkan minat konsumen terhadap pembelian. Konsep Islamic 

Marketing Mix pada dasarnya lebih menekankan pada aspek maksimalisasi 

nilai. Prinsip maksimalisasi nilai didasarkan pada konsep keadilan. Prinsip 

maksimalisasi nilai didasarkan pada konsep keadilan. Miskawayh (1968), 

sebagai contoh, menggambarkan perlakuan jujur menerima dan memberi 

dalam bisnis menurut kepentingan dari semua pihak terkait, selagi bertransaksi 

yang digambarkan sebagai suatu kebaikan yang menyebabkan seseorang 

bersifat adil pada dirinya dan orang lain dengan cara menahan diri dari 

menerima manfaat lebih banyak pada dirinya sendiri dibanding orang lain, dan 

memberi sesuatu yang berbahaya lebih sedikit pada dirinya sendiri dibanding 

terhadap orang lain. 

Melnurut (Akpoyomarel, Adelosun, & Ganiyu, 2012),  product  dan niat 

belli konsumeln belrkorellasi positif. Didukung oleh Pungnirund (2013), 

pelrusahaan harus fokus pada ke ltiga kompone ln markelting mix yang me lliputi 

produk, harga, dan lokasi pelnjualan guna melningkatkan kelputusan pembelian. 

Prosels di mana konsume ln melnilai kualitas produk be lrdasarkan belrbagai 

kritelria dan me lmpelrtimbangkan bagaimana pe lmasar melmposisikan barang 

melrelka dalam kaitannya de lngan saingan dise lbut kelputusan pelmbellian. 

(Tsiotsou, 2006) melnunjukan bahwa konsumeln celndelrung melmbelli produk 

yang kualitasnya le lbih baik dibandingkan delngan produk yang kualitasnya 
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lelbih relndah. Dari pernyataan tersebut menunjukan bahwa product memiliki 

keterkaitan dengan keputusan pembelian. 

Selain itu komponen yang berpengaruh terhadap keputusan pembelian 

ialah price (harga). Melnurut Kotlelr dan Armstrong (2017), harga adalah 

seljumlah uang yang harus dike lluarkan konsumeln untuk melmbelli suatu barang. 

Harga relndah atau harga kompe ltitif akan me lningkatkan pelnjualan suatu 

produk, namun harga yang te lrlalu tinggi akan me lnjadi pelnghalang pelrilaku 

pelmbellian pellanggan. Melnurut pelnellitian Selmuell & Chandra (2014), harga 

melmiliki dampak langsung pada ke linginan pellanggan untuk me lmbelli dan 

melnjadikannya pelrtimbangan dalam me llakukan intnetensnsi pelmbellian suatu 

produk. 

Kemudian komponen yang ketiga ialah place (tempat/saluran distribusi) 

Distribusi selcara garis belsar dapat dipahami se lbagai inisiatif pelmasaran yang 

belrtujuan untuk me lmpelrcelpat dan melmpelrmudah pelnye ldiaan barang dan jasa 

dari produseln kel konsumeln agar pelnggunaannya selsuai delngan yang 

dibutuhkan (Tjiptono, 2008). Me lnurut Sunyoto (2012), saluran distribusi 

adalah pelrantara, pelmbelli, dan pelnjual yang melmfasilitasi pelrpindahan 

kelpelmilikan dan pe lnguasaan fisik barang dari produse ln kel konsumeln. Niat 

konsumeln untuk me lmbelli produk dipelngaruhi olelh saluran distribusi produk. 

Pelndapat ini se ljalan delngan pelnellitian lain yang me lnunjukkan bahwa saluran 

distribusi melmiliki dampak yang me lnguntungkan dan signifikan (Se lndouw 

dan Djurwati, 2018). 

 Komponen selanjutnya ialah promotion. Salah satu elfelk utama dari 

pelrusahaan yang me lmpromosikan satu produk, me lnurut Sumanth (1998), 

adalah pelningkatan pelrmintaan, yang ke lmudian akan me lnghasilkan utilisasi 

kapasitas manufaktur dan ope lrasi jasa yang le lbih tinggi. Delngan kata lain, 

promosi dapat me lnjadi alat yang belrguna untuk me lndongkrak produktivitas 

dan posisi laba se lrta niat melmbelli suatu produk yang kelmudian te lrjadilah 

kelputusan pelmbellian keltika pelrmintaan relndah dan pelmanfaatan kapasitas 

relndah. Hal tersebut didukung oleh pelnellitian yang dilakukan ole lh  Arie lf Adi 

Satria (Satria, 2017). Hasil pe lnellitian te lrselbut melmbuktikan bahwa Promosi 
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melmpunyai pelngaruh positif atau signifikan te lrhadap Minat Belli, dimana 

Minat Belli yang tinggi dapat dibe lntuk olelh adanya Promosi yang me lnarik 

Selanjutnya komponen yang terakhir ialah people. Hurriyati (2010) 

melngelmukakan bahwa se lmua sikap dan tindakan karyawan, bahkan cara 

belrpakaian karyawan dan pe lnampilan karyawan me lmpunyai pelngaruh 

telrhadap pelrselpsi konsumeln atau kelbelrhasilan pelnyampaian jasa. Pe lnellitian 

telrdahulu olelh Sukotjo dkk (2010) me lnyatakan bahwa variabell peloplel 

belrpelngaruh positif dan signifikan te lrhadap kelputusan pelmbellian. Carolina 

dkk (2014) dalam pelnellitiannya juga me lnyatakan variabell peloplel belrpelngaruh 

signifikan telrhadap kelputusan pelmbellian. 

Di Indonesia sendiri terdapat salah satu perusahaan fashion muslim 

ternama yang menerapkan konsep Islamic Marketing Mix dalam proses 

penjualannya. Perusahaan tersebut ialah Rabbani. Adapun komponen Islamic 

marketing mix yang diterapkan pada perusahaan Rabbani  yang pertama dari 

segi product, perusahaan Rabbani memiliki jumlah produksi yang fantastis. 

Diperkirakan ada lebih dari 35.000 kerudung untuk 141 outlet Rabbani di 

dalam maupun luar negeri. Selain kerudung, Rabbani juga memasarkan 

berbagai fashion muslim. Mulai dari gamis, Tshirt muslimah, koko, kemko, 

manset, dan lain-lain. Perusahaan Rabbani senantiasa melakukan inovasi-

inovasi terkait dengan produknya agar senantiasa menyesuaikan 

perkembangan zaman yang ada akan tetapi masih dalam batasan syariat Islam. 

Bahan yang digunakan dalam membuat produk juga menggunakan bahan 

kualitas premium dengan jahitan yang rapi dan design yang simpel nan elegan 

agar dapat menciptakan suatu produk yang elegan dan dapat memberikan 

kenyamanan pada saat dikenakan oleh para konsumen.  

Kemudian komponen yang kedua yaitu dari segi Price  atau  harga,   jika 

dilihat  dari kualitas produknya yang  premium harga yang ditawarkan oleh 

produk Rabbani terbilang ramah kantong di seluruh lapisan masyarakat. 

Dengan harga dimulai dari Rp 40.000an, masyarakat sudah dapat membeli 

produk Rabbani dengan kualitas premium dan dengan design yang menarik dan 

elegan.  Kemudian komponen yang ketiga yaitu  Promotion,  dari segi promosi 
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produk Rabbani memiliki strategi menarik diantaranya ialah, diskon harga 

besar-besaran di  peringatan hari tertentu seperti Hari Ibu, Hari kemerdekaan, 

dan promo diskon pada  memasuki liburan sekolah yang dikhususkan pada 

produk Rabbani untuk design kerudung anak sekolahan. Selain itu, langkah 

perusahaan Rabbani dalam memasarkan produknya salah satunya ialah dengan 

menggunakan media sosial seperti Instagram melalui fitur feed dan live yang 

dilakukan oleh brand ambasador yang dilaksanakan berbasis Islam.   

Komponen yang keempat ialah  Place (Distribution). Perusahaan 

Rabbani sangat memudahkan para konsumen untuk dapat membeli produknya 

melalui outlet resmi yang memiliki tempat strategis salah satunya ialah di 

Purwokerto yang bertempat di Ruko Ex Kodim, J. Piere Tendean No. 53,  

Kauman Lama, Kecamatan Purwokerto Timur, Kabupaten Banyumas, Jawa 

Tengah.  Selain itu, untuk lebih memudahkan para konsumen, Perusahaan 

Rabbani  memiliki banyak agen resmi yang dikenal dengan sebutan “Biro 

Rabbani” yang tersebar di  beberapa wilayah  Kabupaten Banyumas. Kemudian 

seiring berjalannya waktu perusahaan Rabbani juga menyediakan pembelian 

melalui beberapa marketplace terpercaya di Indonesia yang meliputi, Shopee, 

Lazada, Tokopedia, dll.  

Gambar 1.1 

Akun Online Shop Rabbani Purwokerto 

 

 

 

 

 

 

 

 

  Sumber : Data sekunder yang diperoleh dari  

                             https://shopee.co.id/reshareRabbanipwt 

 

https://shopee.co.id/resharerabbanipwt
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Komponen yang terakhir ialah People. People yang dimaksudkan pada 

penelitian ini ialah sumber daya manusia yang berkecimpung di toko Rabbani 

Purwokerto yaitu Owner dan karyawan toko. Menurut data yang diperoleh dari 

store manager, Laili Hidayah (2023). Jumlah karyawan toko Rabbani 

Purwokerto saat ini berjumlah 8 orang.  

Alasan penulis memilih perusahaan Rabbani yang akan menjadi objek 

peneliti oleh penulis ialah karena brand Rabbani memiliki pangsa pasar yang 

luas yang memungkinkan produknya dikenal oleh masyarakat luas. Perusahaan 

Rabbani juga kerap mendapatkan penghargaan dari lembaga Top Brand Award 

yang mana selalu menduduki peringkat tiga teratas dari hasil survey TBI yang 

dilakukan oleh Frontier Group dan melibatkan lebih dari 12.000 responden. 

Jadi sudah tidak diragukan lagi keabsahan datanya. Berikut penulis sajikan data 

posisi peringkat brand Rabbani dengan brand lain pada tahun 2022 oleh Top 

Brand Award.  

Gambar 1.2 

Data Posisi Peringkat Brand Rabbani oleh Top Brand Award Tahun 2022 

 

Sumber : Data diolah oleh penulis yang diperoleh dari website 

https://www.topbrand-award.com/en/top-brand-

indexint/?tbi_find=Rabbani 
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Dengan memenangkan penghargaan dari Top Brand Award tentu 

menandakan bahwa produk tersebut sangat diminati oleh masyarakat luas dan 

tentunya menjadi trend muslim masa kini. Seperti terlihat pada tabel dibawah 

ini. 

Tabel 1.1 

Data penjualan produk di Toko Rabbani Purwokerto tahun 2021-2022 

Nama Produk 2021 2022 

Dress Muslim 5.681 4.924 

Kemeja Koko 2.391 4.332 

Tshirt 70 43 

Gamis anak 73 228 

Koko Anak 35 210 

Kaos kaki 3.034 5.979 

Stocking 21 3 

Mukena 113 113 

Sajadah 488 928 

Sarung 6.533 10.442 

Peci 21 198 

Ciput 2.193 3.756 

Bandana 2.905 3.363 

Handshock 142 462 

Manset 54 288 

Masker 577 80 

Cadar 14 73 

Konektor Masker 5839 908 

Kerudung 66.315 86.108 

Tunik  0 33 

Kastun  0 4 

Juko  0 9 

Rompis  0 11 

TOTAL 

PENJUALAN 96.499 122.495 

Sumber : Data primer (Laili, 2023). Data diolah oleh penulis 

Dari tabel tersebut dapat diketahui bahwa penjualan produk Rabbani 

dalam kurun waktu 2 tahun terakhir mengalami kenaikan yang signifikan. Hal 

ini dapat dilihat dari total penjualan. Pada tahun 2021, toko Rabbani 

Purwokerto telah menjual 96.499 produk. Sedangkan pada tahun 2022, toko 

Rabbani telah menjual 122.495 produk. Naik 25.936 produk dari total 

penjualan tahun sebelumnya. Pada tahun 2022 Toko Rabbani melakukan 
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inovasi dengan penambahan produk yang tidak ada di tahun sebelumnya, yaitu 

produk Tunik, Kastun, Juko, dan Rompis. Hal tersebut menunjukan bahwa 

Toko Rabbani akan senantiasa melakukan inovasi produk agar produknya 

mampu bersaing mengikuti trend masa kini.  

Hal tersebut mengundang perhatian kaum gen Z yang dikenal sebagai 

kaum yang sangat mengikuti trend masa kini. Kaum gen Z ialah kaum yang 

lahir pada rentang tahun 1997 - 2012, yang pada saat ini berusia 11 - 26 tahun. 

Kaum gen Z dikenal sebagai kaum yang sangat mengikuti trend masa kini 

namun senantiasa menjunjung tinggi rasa nasionalisme khususnya dalam hal 

berbusana. Menurut survei yang dilakukan katadata pada tahun 2021 (Rasyid, 

2023), alasan paling utama generasi Z dalam membeli merek lokal adalah 

kebanggaan terhadap buatan produk dalam negeri (82,3%), disusul beberapa 

alasan lain seperti faktor harga yang terjangkau (60,7%), rasa nyaman pada saat 

menggunakan brand lokal (40,2%), hingga yang paling terakhir adalah kualitas 

yang dirasa sudah mampu bersaing dengan brand global (35,5%). Kemudian 

jika melihat dari larisnya penjualan produk Rabbani, lantas apakah yang 

menjadi faktor penentu para generasi Z melakukan pembelian? Apakah strategi 

Islamic marketing mix yang mempengaruhi seseorang untuk melakukan 

pembelian produk Rabbani tersebut? Untuk itu penulis bermaksud untuk 

meneliti keterkaitan Islamic Marketing Mix terhadap keputusan pembelian 

melalui sebuah penelitian berjudul PENGARUH ISLAMIC MARKETING 

MIX TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN PRODUK RABBANI. 

(Studi Kasus pada Generasi Z Konsumen Toko Rabbani Purwokerto) 

 

B. Rumusan Masalah 

1. Apakah produk berpengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen 

pada produk Rabbani? 

2. Apakah harga berpengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen pada 

produk Rabbani? 

3. Apakah tempat/saluran distribusi berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian konsumen pada produk Rabbani? 
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4. Apakah promosi berpengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen 

pada produk Rabbani? 

5.  Apakah karyawan berpengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen 

pada produk Rabbani? 

6. Apakah produk, harga, tempat/saluran distribusi, promosi, dan karyawan 

secara simultan berpengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen 

pada produk Rabbani? 

 

C. Tujuan dan Manfaat Penelitian 

1. Tujuan 

a. Untuk mengetahui pengaruh produk terhadap keputusan pembelian 

konsumen pada produk Rabbani. 

b. Untuk mengetahui pengaruh harga terhadap keputusan pembelian 

konsumen pada produk Rabbani. 

c. Untuk mengetahui pengaruh tempat/saluran distribusi terhadap 

keputusan pembelian konsumen pada produk Rabbani. 

d. Untuk mengetahui pengaruh promosi terhadap keputusan pembelian 

konsumen pada produk Rabbani. 

e.   Untuk mengetahui pengaruh karyawan terhadap keputusan pembelian 

konsumen pada produk Rabbani. 

e. Untuk mengetahui pengaruh produk, harga, tempat/saluran distribusi, 

promosi, dan orang/karyawan secara simultan terhadap keputusan 

pembelian konsumen pada produk Rabbani. 

2. Manfaat 

a. Manfaat Teoritis 

1) Hasil penelitian ini dapat memperkaya khasanah ilmu terutama 

bidang marketing. 

2) Penelitian ini dapat dijadikan sebagai bahan referensi bagi peneliti 

lain yang akan melakukan penelitian khususnya pada bidang 

marketing. 
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b. Manfaat Praktis 

1) Bagi Mahasiswa 

 Penelitian ini dapat digunakan sebagai wawasan sebagai dasar 

penelitian ilmiah dan menambah referensi kepustakaan terutama 

untuk mahasiswa UIN Prof. K.H. Saifuddin Zuhri Purwokerto. 

2) Bagi Peneliti 

 Penelitian ini dapat menjadi sarana dalam memperluas ilmu dan 

pengetahuan terkait pengaruh Islamic marketing mix 4P terhadap 

keputusan pembelian. 

3) Bagi Perusahaan 

 Penelitian ini dapat dijadikan sebagai bahan evaluasi untuk 

menentukan strategi pemasaran yang tepat agar mampu menarik 

dan menjaga keloyalitasan konsumen produk Rabbani. 
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BAB II 

LANDASAN TEORI 

 

A. Kajian Pustaka   

  Kajian pustaka ialah se lkumpulan dari telori yang dipilih untuk 

melnjadi bahan relfelrelnsi, litelratur, dan dasar dalam selbuah pelnellitian atau karya 

tulis ilmiah. Tujuannya adalah untuk me lnjawab pelrmasalahan dari suatu 

pelnellitian. Dalam pe lnellitian ini pelnulis melrangkum belbelrapa kajian pustaka 

dalam daftar tabell belrikut:   

Tabel 2.1 

Penelitian Terdahulu 

No. Penelitian Persamaan Perbedaan 
Hasil 

Penelitian 

1. Alfanda Andika, 

Felbsri Susanti. 

"Pelngaruh 

Markelting Mix 

telrhadap 

Kelputusan 

Pelmbellian Parfum 

di Azzwars 

Parfum Lubelg 

Padang" 

 

 -Sama-sama 

melmbahas 

telntang pelngaruh 

markelting mix 

telrhadap 

kelputusan 

pelmbellian.  

 

 

 - Objelk pelnellitian 

pada Azzwars 

Parfum Lubelg 

Padang. 

Seldangkan objelk 

pelnellitian 

pelnulis ialah 

konsumeln 

kelrudung 

Rabbani wilayah 

Purwokelrto. 

 

- Variabell 

indelpelndeln yang 

digunakan 

pelnelliti ialah 4P 

seldangkan 

variabell 

indelpelndeln yang 

digunakan 

pelnulis ialah 5P 

Hanya variabell 

telmpat yang 

belrpelngaruh 

signifikan 

telrhadap 

kelputusan 

pelmbellian. 
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2. Rusyaidi 

Thahelry. 

“Implelmelntasi 

Bauran 

Pelmasaran 

Stratelgi 5P 

Telrhadap 

Kelputusan 

Pelmbellian 

Pellanggan di 

Toko Melrdelka 

Stationary Di 

Pelkanbaru/” 

  Sama-sama 

melmbahas 

telntang pelngaruh 

markelting mix 

5P telrhadap 

kelputusan 

pelmbellian 

 Variabell 5P yang 

digunakan 

pelnelliti melliputi 

pricel, placel, 

product, prosels, 

peloplel. 

Seldangkan 

variabell 5P yang 

digunakan 

pelnulis ialah 

pricel, placel, 

product, 

promotion, 

peloplel. 

Variabell pricel, 

placel, product, 

prosels, 

belrpelngaruh 

positif. Seldangkan 

variabell peloplel 

belrpelngaruh 

nelgatif 

3. Hudah Masrurul, 

dkk. “Pelngaruh 

Bauran Pelmasaran 

telrhadap 

Kelputusan 

Pelmbellian dan 

Kelpuasan 

Loyalitas 

Peltambak Udang 

Kelputusanf 

Kawasan Tapal 

Kuda Jawa 

Timur” 

  Sama-sama 

melmbahas 

telntang pelngaruh 

markelting mix 

telrhadap 

kelputusan 

pelmbellian. 

-Pertama, Pelnelliti 

melnggunakan 

variabell 

markelting mix 

7P (produk, 

harga, telmpat, 

promosi, orang, 

prosels, dan 

tampilan fisik). 

Seldangkan 

pelnulis hanya 

melnggunakan 

variabell 

markelting mix 

5P (produk, 

harga, telmpat, 

promosi, dan 

orang) 

 

-Kedua, Pelnelliti 

melnggunakan 

dua variabell 

delpelndeln yaitu 

kelputusan 

pelmbellian dan 

kelpuasan 

loyalitas. 

Seldangkan 

pelnulis hanya 

melnggunaka n 

Produk, 

telmpat/distribusi, 

promosi, orang, 

tampilan fisik, dan 

prosels tidak 

belrpelngaruh 

signifikan 

telrhadap 

kelputusan/i ntelnsi 

pelmbellian. 

Seldangkan harga 

belrpelngaru h 

signifikan 

telrhadap 

kelputusan/i nte lnsi 

pelmbellian. 
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satu variabell saja 

yaitu kelput usan 

pelmbellian. 

 

-Ketiga,  

  Objelk pelnellitian 

pelnelliti ialah 

peltambak udang 

kelputusanf 

kawasan tapal 

kuda jawa timur. 

Seldangkan objelk 

pelnellitian 

pelnulis ialah 

konsumeln 

kelrudung 

Rabbani wilayah 

Purwokelrto. 

4. Felbrian 

Nurhidayat. 

“Analisis 

Pelnelrapan Bauran 

Pelmasaran 

Belrbasis Syariah 

Pada Kelputusan 

Pelmbellian (Studi 

pada PT Wiyati 

Delvellopelr 

Mandiri pada 

Pelrumahan 

sambilulu relgelncy 

di Sidoarjo)” 

  Sama-sama 

melmbahas 

telntang pelngaruh 

markelting mix 

telrhadap 

kelputusan 

pelmbellian. 

  Pelnelliti 

melnggunakan 

jelnis pelnellitian 

kualitatif, 

seldangkan 

pelnulis 

melnggunakan 

pelnellitian 

kuantitatif. 

Pelnelrapan 

stratelgi 

pelmasaran 

markelting mix 

belrbasis syariah 

yang dilakukan 

olelh PT Wiyati 

Delvellopelr 

Mandiri 

melmbelrikan 

dampak positif 

telrhadap 

pelrusahaan yaitu 

melmpelngaruhi 

kelputusan 

pelmbellian yang 

ditandai delngan 

melningkatnya 

volumel 

pelnjualan. 
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5. Rika Paujiah, 

Ahmad Mulyadi 

Kosim, Syarifah 

Gustiawati. 

“Pelngaruh 

Bauran 

Pelmasaran 

Syariah dan 

Labell Halal 

telrhadap 

Kelputusan 

Pelmbellian”. 

 

  Sama sama 

melmbahas 

telntang Islamic 

Markelting Mix 

dan pelngaruhnya 

telrhadap 

kelputusan 

pelmbellian 

- Pelnelliti 

melnggunakan 

tambahan 

variabell Labell 

Halal pada 

variabell 

indelpelndelnnya 

seldangkan 

pelnulis hanya 

melnggunakan 

variabell-variabell 

markelting mix 

4P saja. 

Belrdasarkan Uji t  

yang dilakukan 

dalam pelnellitian 

ini, dapat ditarik 

kelsimpulan 

bahwa variabell 

Islamic 

markelting mix 

belrpelngaruh 

positif telrhadap 

kelputusan 

pelmbellian 

6. Ibrahim, M., & 

Afif, M. 

“Pelngaruh 

Motivasi Dan 

Markelting Mix 

Islami Telrhadap 

Kelputusan 

Pelmbellian (Studi 

Kasus Waroelng 

Spelsial Sambal 

SS Muntilan 

Jawa Telngah)”. 

  Sama- sama 

melmbahas 

telntang pelngaruh 

Islamic 

markelting mix 

telrhadap 

kelputusan 

pelmbellian 

Pelnelliti 

melnggunakan 

tambahan 

variabell 

Motivasi dalam 

variabell 

indelpelndelnnya 

seldangkan 

pelnulis hanya 

melnggunakan 

komponeln 

variabell Islamic 

Markelting Mix 

5P 

- Pelnelliti 

melnggunakan 

komponeln 

markelting mix 

7P seldangkan 

pelnulis 

melnggunakan 

komponeln 

mmarkelting mix 

5P. 

Belrdasarkan 

hasil pelnellitian 

telrselbut 

melnunjukan 

bahwa motivasi 

konsumeln lelbih 

belrpelngaruh 

telrhadap 

kelputusan 

pelmbellian 

daripada stratelgi 

Islamic 

Markelting 
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7. Lili Suryati, 

Lelny Melnara 

Sari Saragih, 

Fajrillah 

Andriasan 

Sudarso dan 

Altari Melli Gita 

Tarigan pada 

tahun (2022) 

delngan judul 

“Pelngaruh 

Harga, Produk, 

dan Promosi 

Telrhadap Minat 

Belli Pada Toko 

Onlinel Lazada”. 

  Sama-sama 

melmbahas 

pelngaruh 

variabell 

komponeln 

markelting mix 

telrhadap 

kelputusan 

pelmbellian 

-Variabell 

markelting mix 

yang digunakan 

harga, produk 

dan promosi. 

Seldangkan 

variabell yang 

digunakan olelh 

pelnulis melliputi  

produk, harga, 

telmpat, promosi, 

dan orang.  

 

-Objelk yang 

ditelliti belrbelda 

delngan pelnelliti 

Hasilnya 

melnunjukan 

bahwa Harga, 

Produk, dan 

Promosi selcara 

parsial 

belrpelnngaruh 

dan signifikan 

telrhadap minat 

belli pada took 

onlinel Lazada 

dan sama sama 

belrpelngaruh 

simultan dan 

signifikan 

telrhadap minat 

belli pada took 

onlnel Lazada. 

8. Helstina Anisa 

Fadila, Sri E lka 

Astutiningsih. 

(2021) 

“Pelngaruh 

Bauran 

Pelmasaran 

Telrhadap 

Kelputusan 

Pelmbellian 

Jilbab Rabbani 

pada Mahasiswi 

Fakultas 

Elkonomi dan 

Bisnis Islam 

IAIN 

Tulungagung”. 

Sama-sama 

melngkaji telntang 

pelngaruh 

markelting mix 

telrhadap 

kelputusan 

pelmbellian 

konsumeln. 

-Pelnelliti 

melnggunakan 

variabell 

komponeln 

Imarkelting mix 

9P. Seldangkan 

pelnulis 

melnggunakan 

variabell 

komponeln 

markelting mix 

5P 

Hasil dari 

pelnellitian 

melnunjukan 

bahwa variabell 

produk, harga,  

telmpat, dan 

promosi 

belrpelngaruh 

positif telrhadap 

kelputusan 

pelmbellian. 

Sumbelr: Data selkundelr yang diolah olelh pelnulis, 2023 
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B. Kajian Teori 

1. Islamic Marketing Mix 

 Islamic markelting adalah selbuah stratelgi bisnis belrupa prosels 

pelnciptaan, pelnawaran dan pelrubahan value l dari suatu inisiator ke lpada 

stakelholdelrsnya, yang dalam kelselluruhan proselsnya selsuai delngan akad 

dan prinsip-prinsip muamalah (bisnis) dalam Islam  (Helrmawan Kelrtajaya, 

Muhammad Syakir Sula, 2014). Gagasan te lrselbut melngacu pada salah satu 

kaidah fiqh yang dikarang oleh Abdurrahman (1996) yang belrkaitan 

delngan bisnis Islam. Kaidah te lrselbut ialah:  

وْنَ عَلىَ ش  الْم   مَ حَلالَاً أوَْ أحََلَّ حَرَامًاسْلِم  وْطِهِمْ إِلاَّ شَرْطًا حَرَّ ر   

Artinya: “Para muslimin harus memenuhi syarat-syarat yang telah 

mereka sepakati kecuali syarat yang mengharamkan suatu yang halal atau 

mengharamkan sesuatu”.  

  Melngacu pada pelnjellasan dalil te lrselbut, jika dikaitkan de lngan 

stratelgi markelting mix, maka dapat dite lrapkan delngan melnggunakan 

prinsip syariah yang belrsumbelr dari pada konselp dasar kaidah  fiqih yakni  

عاَمَلاتَِ الْحِ  وْطِ فِي الْم  بَاحَة  إلِاَّ بدِلَِيْل  الْأصَْل  فِي الشُّر  لُّ وَالِْْ  

 Artinya; ”Pada dasarnya selmua belntuk muamalah (bisnis) bole lh 

dilakukan kelcuali ada dalil yang melngharamkannya”. (Helrmawan 

Kelrtajaya dan Muhammad Syakir Sula, 2014). 

  Dari belbelrapa keltelrangan dari dalil telrselbut selmakin melnelkankan 

bahwa selluruh prosels yang ada pada Islamic marke lting mix harus se lsuai 

delngan anjuran AlQur’an dan Sunnah. Tidak bole lh ada satupun hal yang 

belrtelntangan delngan kaidah dan prinsip Islam. Dan konse lp muamalahnya 

pun harus untuk melmaksimalkan nilai dan me lnyeljahtelrahakan selsama 

manusia, bukan hanya untuk me lmaksimalkan keluntungan pribadi maupun 

golongan saja. 

  Konselp pada Islamic markelting mix pada dasarnya le lbih 

melnelkankan pada prinsip maksimalisasi nilai. Prinsip maksimalisasi nilai 

melngacu pada prinsip ke ladilan (Miskawayh, 1968).  Ke ladilan yang 

dimaksud ialah pelrlakuan jujur me lnelrima dan melmbelri dalam bisnis 
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melnurut kelpelntingan dari selmua pihak telrkait. Dalam artian, transaksi 

telrselbut selbagai belntuk pelrwujudan kelbaikan yang me lnye lbabkan 

selselorang harus belrsifat adil telrhadap dirinya selndiri maupun delngan 

orang lain delngan cara melnahan diri dari melnelrima manfaat lelbih banyak 

pada dirinya se lndiri dibanding orang lain. Konselp maksimalisasi nilai ini 

bukan selmata-mata untuk melngeljar harta duniawi mellainkan melngharap 

ridho-Nya. Jadi prosels pelmasaran harus selsuai delngan prinsip-prinsip 

syariah.  

 Jika dikaitkan antara markelting mix delngan peldoman Islam maka 

telrdapat lima ellelmeln yang melnjadi fokus pelnulis yang dalam dunia 

elkonomi juga se lring diselbut delngan modell markelting 5P. Mode ll bauran 

pelmasaran Islam (markelting 5P) mulai dipopule lrkan olelh (Saeleld, dkk 

2001) yang me lnyatakan  bahwa bauran pe lnasaran dalam kontelks 

pelmasaran Islam didasari prinsip-prinsip syariah yang me lliputi produk, 

harga, promosi, telmpat/saluran distribusi,  dan orang.  Pandangan tersebut 

dikemukakan juga oleh Hassan dan Latiff (2008) yang mencoba membuat 

pandangan baru terkait Marketing Mix yang terdiri dari 5 elemen atau 

sering disebut juga dengan istilah 5P, yang terdiri atas; Product (produk), 

Price (harga), Promotion (promosi), Place (telmpat/saluran distribusi),  dan 

People (orang). Pandangan Marketing Mix yang dikemukakan ini tentu 

berbeda dengan pandangan Marketing Mix pada umumnya. Pandangan 

yang dikemukakan oleh Hassan dan Latif (2008) telah disesuaikan dengan 

nilai-nilai yang diajarkan dalam Islam yang selcara rinci akan dipaparkan 

selbagai belrikut: 

a. Product (Produk) dalam pemasaran Islam  

 Melnurut Kotlelr dan Armstrong (2017), produk adalah selgala 

selsuatu yang dapat ditawarkan ke l pasar untuk dipelrtimbangkan, 

digunakan, atau dikonsumsi yang dapat me lmuaskan kelbutuhan. 

Produk yang dimaksud ialah be lrwujud selpelrti mobil, pakaian, atau 

ponsell. Layanan, acara, orang, lokasi, organisasi, dan ide l atau 

kombinasi dari se lmuanya juga dianggap selbagai produk.  
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Definisi produk dalam pemasaran konvensional umumnya tidak 

akan jauh berbeda dibanding pemasaran syariah. Hanya saja pada 

pemasaran  syariah terdapat beberapa nilai, etika, dan hukum yang 

membatasinya. Dalam Islam semua barang atau jasa yang dihasilkan 

harus dipastikan halal. Jika terdapat barang atau jasa yang dihasilkan 

tidak sesuai dengan ajaran Islam, maka barang atau jasa tersebut tidak 

dipandang sebagai sebuah produk (Usman, 2020 : 265). Suatu produk 

yang akan membidik target pasar muslim harus memiliki syarat 

mutlak kehalalan suatu produk. Meskipun demikian, label halal saja 

tentu tidak cukup bagi perusahaan yang memiliki orientasi untuk 

merajai pasar muslim. Sebab, banyak pesaing-pesaing yang sama-

sama memiliki produk yang memiliki label halal. Oleh karena itu, 

perusahaan harus memiliki strategi khusus untuk memenangkan 

persaingan tersebut.  

Berkaitan dengan strategi produk, pemasaran konvensional telah 

mengajarkan sebuat teori tentang diferensiasi produk. Hal ini sangat 

penting dilakukan mengingat banyaknya pesaing yang berlomba-

lomba untuk menunjukan eksistensi produknya. Diferensiasi produk 

pada dasarnya merupakan strategi khusus untuk menarik perhatian 

pembeli pada atribut-atribut sebuah produk yang dianggap berbeda 

dan memiliki ciri khas dengan produk lain. Kotler dan Keller (2010) 

mengungkapkan bahwa terdapat beberapa atribut yang biasanya 

menjadi diferensiasi produk, yaitu: 

1) Form (Wujud) 

2) Features (Ciri Khas) 

3) Customization (Kostumisasi) 

4) Perfomace Quality (Kualitas Kinerja) 

5) Comformance Quality (Kesesuaian Kualitas) 

6) Durrability (Daya Tahan) 

7) Reliability (Kehandalan) 

8) Repairability (Kemudahan Memperbaiki) 
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9) Style (Penampilan) 

  Produk yang dihasilkan tentu saja akan melewati proses 

produksi. Dalam pandangan Islam, tujuan dari produksi ialah untuk 

memenuhi kebutuhan barang dan jasa yang merupakan fardli kifayah, 

yaitu kebutuhan yang bagi banyak orang pemenuhannya bersifat 

wajib (Al Haq, 1996). Dalam proses produksi, agar produk yang 

dihasilkan sesuai dengan syariat Islam maka harus memperhatikan 

beberapa hal diantaranya:  

1) Seluruh kegiatan produksi harus didasarkan pada nilai-nilai 

Islami, baik pada tahap mengorganisir faktor produksi, proses 

produksi hingga pemasaran dan pelayanan kepada konsumen. 

Produksi barang dan jasa yang dapat merusak moral dan 

menjauhkan manusia dari nilai-nilai agama tidak pernah 

diperbolehkan. 

  Dalam menawarkan produk Nabi Muhammad Saw 

selalu menjelaskan delngan baik kepada semua pembelinya akan 

kelebihan dan kekurangan produk yang dijual (Gunara dan 

Sudibyo, 2007). Muhammad SAW bersabda,  

“Dua orang yang berjual beli, masing-masing mempunyai hak 

pilih (untuk meneruskan jual beli atau tidak) selama keduanya 

masih belum berpisah. Jika keduanya berlaku jujur dan berterus 

terang menjelaskan (keadaan barang yang diperjualbelikan), 

maka keduanya mendapat berkah dengan jual beli mereka, tetapi 

jika mereka berdusta dan menyembunyikan cacat, hilanglah 

berkah jual beli mereka”. (HR Muslim dari Hakim bin Nazam) 

 

2) Dilarang memproduksi dan memperdagangkan barang dan jasa 

yang bertentangan dengan syariah. Islam mengklasifikasikan 

komoditas dalam dua kategori, yaitu; Thayyibat (barang yang 

secara hukum halal dikonsumsi dan diproduksi), dan Khabaits 

(Barang yang secara hukum haram dikonsumsi dan diproduksi). 

3) Kegiatan produksi harus memperhatikan aspek lingkungan dan 

sosial kemasyarakatan. Masyarakat sebagai konsumen berhak 

menikmati hasil produksi secara memadai. Jadi produksi bukan 
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hanya menyangkut kepentingan produsen/perusahaan saja 

melainkan untuk masyarakat secara keseluruhan.  

 Suatu produk haruslah memiliki kualitas dan memiliki daya 

guna agar mampu bersaing dan dapat ditawarkan delngan layak 

kepada calon konsumen. Jika dilihat dari perspektif Islam, barang 

yang diproduksi dan dipasarkan harus halal dan terjamin 

kualitasnya. Merupakan pelanggaran hukum bagi produsen untuk 

memprioritaskan kuantitas di atas kualitas dalam upaya 

memaksimalkan keuntungan mereka. Kartajaya (2016) 

mengatakan bahwa konsep utama produk dan harga dalam Islam 

haruslah didasari dengan nilai keljujuran dan keadilan sesuai 

dengan prinsip-prinsip syariah. Kualitas produk yang diberikan 

harus sesuai dengan yang ditawarkan. Jadi, sangat dilarang jika 

perusahaan menyembunyikan kecacatan-kecacatan dari produk 

yang mereka tawarkan. 

4) Dilarang melalukan kegiatan produksi yang mengarah pada 

kedzaliman, salah satunya ialah riba. 

b. Price (Harga) dalam pemasaran Islam 

  Harga adalah nilai tukar yang dapat digunakan untuk 

melmbandingkan suatu barang atau jasa de lngan kelgunaan dan 

kualitasnya. Me lnurut (Kotlelr dan Armstrong, 2001), pelngelrtian harga 

adalah seljumlah uang yang dibe lbankan telrhadap suatu produk (barang 

atau jasa), atau jumlah nilai yang harus dibayar olelh konsumeln untuk 

melndapatkan manfaat dari produk te lrselbut. Masih melnurut (Kotlelr, 

2001), pelngelrtian harga adalah se ljumlah uang yang dibe lbankan kel 

suatu barang dan jasa. Delngan kata lain,  harga adalah total nilai yang 

harus dibayar konsumeln untuk me lmiliki atau melmanfaatkan suatu 

barang atau jasa. (Melnurut Untoro, 2010), delfinisi harga adalah 

kelmampuan yang dimiliki suatu barang atau jasa, yang dinyatakan 

dalam belntuk uang. Pelngelrtian harga melnurut (Ramli, 2013) adalah 

nilai rellatif suatu barang. Angka ini tidak me lwakili indikator yang 
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telpat telntang belrapa banyak sumbe lrdaya yang dibutuhkan untuk 

melmproduksi barang te lrselbut. Seldangkan melnurut (Arifin, 2007), 

pelngelrtian harga adalah seljumlah uang yang dibayarkan olelh 

konsumeln selbagai imbalan atas barang atau jasa. 

  Dalam prosels pelnelntuan harga, (Tjiptono, 1997) 

melngatakan bahwa agar dapat suksels dalam melmasarkan suatu 

barang atau jasa, seltiap pelrusahaan harus melneltapkan harganya selcara 

telpat. Seldangkan Islam melmiliki pandangan bahwa harga harus 

diteltapkan selsuai delngan keladaan riil selputar barang yang dijual. 

Dikisahkan bahwa dahulu kala Nabi Muhammad SAW pe lrnah murka 

saat mellihat selorang peldagang melnye lmbunyikan jagung basah di 

bawah jagung kelring, kelmudian si peldagang melnjualnya delngan 

harga tinggi. Dalam selbuah hadits belliau melngatakan:  

“Melngapa tidak elngkau leltakkan yang kelbasahan itu diatas bahan 

makanan itu, se lhingga orang-orang dapat melngeltahui keladaannya. 

Barang siapa melnipu, maka ia bukanlah masuk golongan kita” (HR. 

Muslim dari Abu Hurairah). 

 

“Penjual dan pembeli keduanya bebas memilih selagi keduanya 

belum berpisah. Jika mereka jujur dan jelas maka diberkahilah (oleh 

Allah) jual belinya itu. Tetapi jika mereka menyembunyikan 

kecacatan dan dusta maka terhapuslah keberkahan jual beli itu” (HR. 

Bukhari dan Muslim). 

 

  Dari hadits telrselbut, dapat kita tarik kelsimpulan bahwa Islam 

melnjunjung tinggi inte lgritas. Jika me lmang barang itu bagus, maka 

wajar saja jika harganya mahal. Namun jika barang itu je llelk 

kualitasnya, sudah se lwajarnya dijual de lngan harga murah. Nabi 

Muhammad SAW me lngajarkan pelneltapan harga yang baik. Barang 

yang bagus dijual de lngan harga bagus. Dan barang de lngan kualitas 

lelbih relndah dijual delngan harga yang lelbih relndah. Tidak sellayaknya 

barang yang jellelk dijual delngan harga mahal. 

c. Place (Tempat/ Saluran Distribusi) dalam pemasaran Islam 

  Pelmilihan telmpat melrupakan nilai invelstasi yang paling 

mahal, selbab suatu telmpat bisa melnelntukan ramai atau tidaknya 
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pelngunjung. Suatu pelrusahaan yang me lmiliki telmpat yang strate lgis 

akan melmudahkan para pellanggannya untuk melngunjungi pelrusahaan 

telrselbut. Telmpat melrupakan faktor yang pe lnting dalam me lncapai 

kelbelrhasilan selbuah pelrusahaan, yaitu me lnyangkut antara lain good 

visibility, e lasy accelss, convelnielncel, curb sidel appelal, parking 

(Rachmawati, 2011).  

  Dalam perspektif ekonomi Islam, saluran pemasaran ini 

sangat penting, khususnya dalam menjaga keberlangsungan 

mekanisme pasar dengan baik. Lancarnya distribusi barang akan 

menyebabkan permintaan konsumen terpenuhi, sehingga tidak terjadi 

kelangkaan barang dan kestabilan harga akan terjaga. Disamping itu, 

Islam juga menuntut kehati-hatian dalam menyalurkan atau membawa 

produk sampai ke tangan konsumen. Produk halal, sehat dan baik 

harus sampai ke pasar dalam kondisi  atau kualitas yang sama dan 

terjaga kehalalannya. Mengingat tujuan ekonomi Islam adalah 

membawa kesejahteraan bagi seluruh masyarakat, maka cara-cara 

membawa produk ke pasar atau konsumen juga harus dilandasi oleh 

tujuan tersebut. Saeed, et al. (2001) menyatakan bahwa dalam 

kerangka etika Islam, tujuan utama dari saluran distribusi Islam adalah 

menciptakan nilai dan mengangkat standar hidup dengan 

menyediakan produk dan pelayanan yang memberikan kepuasan. 

  Rasulullah adalah pedagang yang berhasil ‘mendekatkan’ 

jarak produsen dengan konsumen, sehingga permintaan dan 

penawaran bertemu. Teladan yang ditunjukkan beliau selama menjadi 

pedagang dapat dijadikan sebagai pedoman dalam praktik jual beli, 

khususnya kegiatan distribusi barang dan jasa (Usman, 2020 : 287). 

Setidaknya terdapat dua hal yang dapat dijadikan pedoman, yaitu: 

1) Kejujuran dalam bertransaksi 

 Rasulullah dikenal sebagai pedagang yang jujur, sehingga 

tidak heran jika beliau memiliki gelar Al-Amin. Dalam kegiatan 

distribusi perdagangan, tujuan Rasulullah saat menjadi pedagang 
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ialah tidak lain hanya karena untuk mendekatkan produsen dan 

konsumen, tanpa membebani konsumen dengan biaya yang 

tinggi, sebagaimana seharusnya yang dilakukan oleh saluran 

ditribusi. Nilai kejujuran tersebut berpedoman pada Al-Quran 

Surat Al-Ahzab ayat 70-71: 

“Wahai orang-orang yang beriman, bertakwalah kepada Allah, 

dan katakanlah perkataan yang tepat (dalam segala perkara). 

Supaya Ia memberi taufik dengan menjayakan amalmu, dan 

mengampuni segala dosamu.” 

 

2) Adil 

 Konsep keadilan ini menurut bahasa Arab adalah “wadh’u 

syaiin ‘ala mahaliha”, yang maknanya meletakan sesuatu pada 

tempatnya. Rasulullah tidak akan merugikan konsumen, tetapi 

juga tidak akan merugikan produsen, termasuk juga merugikan 

dirinya sendiri sebagai distributor atau pedagang perantara. 

Masing-masing mempunyai peran dan masing-masing berhak  

mendapatkan hasil dari upaya yang dilakukannya, yang tentunya 

pada proporsi tertentu. Hal tersebut sesuai dengan firman Allah  

dalam Al-Quran surat Al Muthaffifin ayat 1-3: 

“ Kecelakaan besarlah bagi orang-orang curang, yang apabila 

menerima takaran dari orang lain mereka meminta dipenuhi, 

apabila mereka menakar untuk orang lain mereka kurangi”. 

 

  Selain itu, Abuzaid (2012) menyatakan bahwa terdapat  

beberapa nilai-nilai Islam yang perlu diperhatikan dalam operasional 

pendistribusian barang dan jasa, diataranya ialah: 

1) Tidak Membahayakan orang lain 

2) Tidak ada penundaan yang tidak perlu 

3) Tidak ada paksaan 

4) Saluran dibuat agar pelanggan tidak terbebani 

5) Menghindari tempat-tempat yang bisa mendatangkan 

kemudharatan. 
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d. Promotion (Promosi) dalam pemasaran Islam 

   Promosi adalah sarana yang digunakan pe lrusahaan selbagai 

upaya untuk me lnyampaikan informasi, me lmbujuk dan me lnawarkan 

konsumeln langsung atau tidak langsung te lntang produk dan me lrelk 

yang me lrelka jual. Promosi adalah arus informasi atau pe lrsuasi satu 

arah yang dilakukan untuk me lndorong selselorang atau organisasi 

mellakukan tindakan yang me lnciptakan pelrtukaran dalam pe lmasaran, 

melnurut Swastha dan Irawan 2005 (dalam Yuliantiningsih dan 

Rahardjo 2016:3) 

   Promosi melnurut Kotlelr dan Kelllelr dalam Simamora (2018) 

adalah selgala jelnis komunikasi yang dimaksudkan untuk 

melnginformasikan, melyakinkan, dan melngingatkan pasar sasaran 

telntang barang yang diproduksi ole lh bisnis, orang, atau ke lluarga. 

Tujuan promosi adalah untuk melndorong pellanggan melngubah 

pelrilaku melrelka dalam pelrcobaan produk atau pelmbellian delngan 

melndidik pasar sasaran te lntang keladaan yang ada dan ke lbelradaan 

barang atau jasa yang me lrelka pasarkan. Se llain itu tujuan lain dari 

promosi ialah untuk me lningkatkan citra baik te lrhadap produk, me lrelk 

atau pelrusahaan selhingga para konsumeln potelnsial telrtarik akan 

produk yang me lrelka jual. 

   Konselp promosi dalam Islam, pelnjual harus mengajarkan 

transparansi atau keterbukaan, dan melarang menyembunyikan 

kecacatan produk. Oleh karena itu, Islam menganjurkan para 

pedagang untuk melncelritakan produk apa adanya, tidak bole lh 

mellelbih-lelbihkan guna melmikat pelmbelli (telrmasuk di dalamnya 

larangan sumpah be lrlelbihan saat promosi), se lrta dilarang me lnjellelk-

jellelkkan produk orang lain. Dalam me lnjual, Nabi Muhammad SAW 

tidak pelrnah mellelbih-lelbihkan produk delngan maksud untuk me lmikat 

pelmbelli. Nabi Muhammad SAW delngan telgas melnyatakan bahwa 

selorang pelnjual harus melnjauhkan diri dari sumpah-sumpah yang 

belrlelbihan dalam melnjual suatu barang. Nabi Muhammad tidak 
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pelrnah mellakukan sumpah untuk mellariskan daganganya (Gunara dan 

Sudibyo, 2007). Selain itu, Islam melarang adanya praktik najasy 

dalam promosi penjualan. Najasy ialah praktik promosi dimana 

penjual menyuruh atau memanfaatkan orang lain untuk memuji 

barangnya atau menawar barang tersebut dengan harga tinggi agar 

orang lain tertarik untuk membeli. Kelmudian telrdapat hadits yang 

melnye lbutkan: Dalam pelndapat Ibnu Umar, Selorang laki-laki 

melmprotels Nabi delngan melngatakan,  

 “Saya te llah ditipu dalam jual be lli.” Akibatnya, belliau belrkata, 

“Katakan pada orang yang anda be lli dan jual, Anda tidak bisa 

curang!” Ia tellah melnyatakan hal itu se ljak saat itu dalam transaksi 

jual belli. Bukhari (HR. Bukhari). 

 

   Abuzaid (2012) mengatakan  bahwa terdapat beberapa nilai-

nilai Islami yang harus dipertimbangkan dalam praktik jual beli 

khususnya dalam operasional pelaksanaan promosi oleh perusahaan 

diantaranya ialah; 

1) Kepatuhan Syariah 

 Semua kegiatan dalam Islamic Marketing Mix harus didasari 

oleh hukum Islam. Oleh karena itu, kegiatan jual beli khususnya 

dalam hal promosi juga harus patuh pada syariah. Rasulullah 

bersabda: 

“Aku tinggalkan pada kalian dua perkara, dimana kalian tidak 

akan tersesat selama berpegang dengan keduanya, yaitu Kitab 

Allah dan sunnahku.” (HR. Imam Malik) 

 

2) Perempuan tidak boleh dimanfaatkan untuk menarik atau 

mengiming-imingi pelanggan, tidak menggunakan perempuan 

dalam pengiklanan, dan tidak menggunakan daya tarik seksual. 

 Perempuan memiliki kedudukan dalam Islam di posisi yang 

sangat tinggi. Perempuan adalah karunia bagi seorang laki-laki, 

karena perempuan adalah seorang istri yang akan menemani 

suaminya mengarungi kehidupan dengan perasaan tenteram dan 

penuh kasih sayang. Selain itu perempuan adalah seorang Ibu 
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yang merupakan karunia bagi anak-anaknya. Dalam Islam Ibu 

memiliki kedudukan tingi  dan dihormati. Oleh karena itu, tidak 

sepantasnya jika seorang perempuan diposisikan sebagai objek 

untuk menarik atau mengiming-imingi pelanggan, apalagi dengan 

mengumbar daya tarik seks perempuan di muka 

umum.Perempuan harus dijaga kehormatannya baik oleh dirinya 

sendiri maupun orang lain dan masyarakat. 

3) Tidak menggunakan bahasa dan perilaku yang sugestif, dan tidak 

ada perilaku promosi yang manipulatif. 

 Muslim diajarkan oleh Islam untuk senantiasaberhati-hati 

dalam menerima informasi. Apalagi di zaman seperti sekarang 

ini, dimana berita yang benar dan berita yang salah sulit untuk 

dipisahkan. Berbagai fitnah dan ghibah begitu bebasnya simpang 

siur di media sosial. Oleh karena itu, muslim dianjurkan untuk 

selalu tabayyun ketika menerima sebuah informasi, termasuk 

informasi mengenai produk dalam promosi. 

e. People (Orang) dalam pemasaran Islam 

   Melnurut Ratih (2005) me lnyatakan bahwa se lmua pellaku 

yang me lmainkan pelranan dalam pelnyajian jasa selhingga dapat 

melmpelngaruhi pelmbelli. Ellelmeln ellelmeln dari peloplel adalah pelgawai 

pelrusahaan, konsumeln dan konsumeln lain dalam lingkungan jasa. 

Pelngukuran telrhadap peloplel didasarkan pada kine lrja yang me lliputi: 

pelnampilan dan kelramahan orang-orang yang telrlibat dalam 

pelmbelrian jasa. Peloplel adalah selmua manusia yang telrlibat dalam 

pelnye ldiaan jasa dan delngan delmikian melmpelngaruhi pelrselpsi 

pelmbelli, yaitu, pelrsonil pelrusahaan, konsumeln dan lainnya. di 

lingkungan pellayanan (Zelithaml, 2006). Se ldangkan Hurriyati (2003, 

p.62) melngelmukakan bahwa se lmua sikap dan tindakan karyawan, 

bahkan cara be lrpakaian karyawan dan pe lnampilan karyawan 

melmpunyai pelngaruh telrhadap pelrselpsi konsumeln atau kelbelrhasilan 

pelnyampaian jasa.  
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   Ahmad dalam (Saeleld, Ahmeld, dan Mukhtar, 2001) 

melnyatakan bahwa Islam me lnelkankan pelntingnya kelbelbasan 

pellanggan dalam me lngambil kelputusan. Kelmampuan untuk belrpikir 

rasional saat me lmbuat kelputusan yang belrhubungan delngan aktivitas 

pelmasaran global me lrupakan prasyarat dalam hukum Islam. 

Masyarakat luas tidak bole lh telrhalangi kelbelbasan dan keljujuran dari 

pelmaksaan informasi pe lmasaran. Hak se lorang pellanggan untuk 

melndapatkan informasi yang be lnar dan melrupakan belntuk hak yang 

dibelrikan kelpadanya melnurut hukum Islam, selrta hak yang me llelkat 

bagi kelkayaannya untuk dibe llanjakan dalam pelmbellian produk dan 

jasa. Ini adalah tanggung jawab pe lmasar untuk tidak be lrusaha 

mellakukan belntuk paksaan apapun dan dalam situasi apapun, melrelka 

harus melnghargai intelgritas intellelktual dan tingkat kelsadaran yang 

lelbih tinggi dari konsume ln untuk melmastikan bahwa bahwa uang 

yang didapat atas ke lrja kelras dari para pe llanggan adalah tidak te lrsia 

siakan.  

 

ةِ ٱلدُّنْيَا ۚ  ناً ل ِتبَْتغَ وا۟ عَرَضَ ٱلْحَيَوَٰ تكِ مْ عَلَى ٱلْبغَِاءِٓ إِنْ أرََدْنَ تحََصُّ ۚۚ وَلَا ت كْرِه وا۟ فَتيَََٰ

حِيمٌ  هِهِنَّ غَف ورٌ رَّ َ مِنۢ بعَْدِ إكِْرََٰ  وَمَن ي كْرِههُّنَّ فَإنَِّ ٱللََّّ

 Artinya : “.......Dan janganlah kamu paksa budak-budak wanitamu 

untuk mellakukan pellacuran, seldang melrelka selndiri melngingini 

kelsucian, karelna kamu helndak melncari keluntungan duniawi. Dan 

barangsiapa yang melmaksa melrelka, maka selsungguhnya Allah 

adalah Maha Pelngampun lagi Maha Pe lnyayang (kelpada melrelka) 

selsudah melrelka dipaksa itu”. (Q.S. An-Nur:33) 

 

   Paksaan (Ikrāh), adalah me lmaksa selselorang untuk 

mellakukan selsuatu tanpa pelrseltujuannya.. Nabi Muhammad SAW 

mellarang transaksi yang dilakukan di bawah paksaan, atau bay al- 

Mudtarr. Sellain itu, Rasulullah SAW. be lrpelsan untuk me lnghindari 

produk dan jasa dilarang dalam Islam, me lnghindari barang 

melragukan, jujur dalam me lmbelli dan melnjual, melnghindari kelgiatan 

pelnipuan dan melnghindari praktik spelkulasi atau gharar. Dalam eltika 
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Islam, pelmasar (peloplel) harus me lnunjukkan rasa tanggungjawab 

dalam elmpat katelgori:  

a) Tanggungjawab kelpada Allah SWT 

b) Tanggung jawab telrhadap masyarakat 

c) Tanggung jawab pada kelseljahtelraan selndiri; dan  

d) Tanggung jawab telrhadap lingkungan.  

 Apabila markeltelr mellakukan pellanggaran pada salah satu 

dari tanggung jawab telrselbut maka tindakan itu adalah pe llanggaran 

telrhadap prinsip-prinsip Islam.  

2. Keputusan Pembelian 

  Melnurut (Sudarsono, 1993) kelputusan adalah niat, tujuan, kelinginan 

untuk mellakukan selsuatu, melmpunyai tujuan. Se llain itu (Horton, 1984) 

melngatakan bahwa dalam istilah kelputusan telrkait 2 hal belrbelda yang 

saling belrhubungan yaitu kelcelndelrungan untuk melmbelli dan relncana dari 

kelputusan me lmbelli. Jadi kelputusan belrhubungan delngan pelrilaku. 

Individu me llakukan pelrilaku telrselbut, apabila ia belnar belnar ingin 

mellakukannya untuk melmbelntuk kelputusan. 

  Kotlelr (2002) melngatakan kelputusan pelmbellian melrupakan tahap 

dari prosels kelputusan pelmbelli yaitu keltika konsumeln belnar-belnar 

melmbelli produk. Di mana konsume ln melngelnal masalahnya, me lncari 

informasi melngelnai produk atau me lrelk telrtelntu dan melngelvaluasi 

selbelrapa baik masing-masing altelrnatif telrselbut dapat me lmelcahkan 

masalahnya yang kelmudian melngarah kelpada kelputusan pelmbellian  

 

C. Hipotesis 

 Hipotelsis, atau akrab disapa de lngan hipotelsa, adalah kelsimpulan jangka 

pelndelk yang ditarik dari situasi yang masih spe lkulatif karelna kelbelnarannya 

bellum diteltapkan. Seltiap hipotelsis pelnellitian melngandung belbelrapa tingkat 

"kelcurigaan" atau asumsi telntang belrbagai hal. (Syahrum & Salim, 2012) Hal 

inilah yang me lnjadi pelnyelbab melngapa suatu hipotelsis pelnellitian se lring 

diselbut selbagai hipotelsis altelrnatif. Hipotelsis altelrnatif ialah hipote lsis yang 
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isinya melmuat dugaan atau pelrkiraan akan suatu hal dan melkanismel hubungan 

antar variabell. 

  Hipotelsis nol (H0), di sisi lain, adalah apa yang digunakan dalam uji statistik 

pada hipotelsis altelrnatif  "Ha". Dalam pe lngujian statistik, "praduga tidak 

belrsalah" (H0), yang me lngandaikan bahwa praduga yang dike lmukakan ole lh 

“Ha” tidak ada sama se lkali. Untuk itu, uji hipote lsis yang telpat dilakukan 

delngan H0 (Syahrum & Salim, 2012). 

 Dalam pelnellitian ini, pe lnulis tellah melrumuskan belbelrapa hipotelsis selpelrti 

belrikut: 

1. Pelngaruh Product telrhadap kelputusan pelmbellian 

   Pelrtimbangan utama pellanggan saat me lmilih produk dari bisnis 

pelrusahaan ialah barang yang be lrkualitas tinggi (Andriano, dkk., 2022). 

Melnurut Kotlelr dan Amstrong (2017), produk adalah kombinasi barang dan 

jasa pelrusahaan yang dise ldiakan untuk pasar sasarannya. Melnurut 

Pungnirund (2013), pelrusahaan harus fokus pada ke ltiga kompone ln 

markelting mix yang melliputi produk, harga, dan lokasi pe lnjualan guna 

melningkatkan kelputusan.     

   Melnurut (Akpoyomarel, Adelosun, & Ganiyu, 2012), kualitas produk 

dan niat belli konsumeln belrkorellasi positif. Prosels di mana konsume ln 

melnilai kualitas produk be lrdasarkan belrbagai kritelria dan 

melmpelrtimbangkan bagaimana pe lmasar melmposisikan barang me lrelka 

dalam kaitannya de lngan saingan dise lbut kelputusan pelmbellian. (Tsiotsou, 

2006) melnunjukan bahwa konsumeln celndelrung melmbelli produk yang 

kualitasnya le lbih baik dibandingkan delngan produk yang kualitasnya le lbih 

relndah. 

    Belrdasarkan pelnellitian yang dilakukan ole lh Natasha Grandis 

(Grandhis, 2022) me lnyatakan Produk yang be lrkualitas melmiliki pelngaruh 

positif dan signifikan telrhadap Kelputusan Pelmbellian di Rumah Makan 

Sambal Gami Awang Long Khas Bontang Samarinda. Se ltiap ada 

pelningkatan atau pelnurunan kualitas produk maka akan be lrpelngaruh pada 

kelputusan pelmbellian selbelsar 50.5%. Nilai koe lfisieln korellasi (r) belrada 
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belrada pada kate lgoriْ “Kuat”ْ delnganْ arah pe lngaruh positif, itu artinya 

selmakin tinggi kualitas produk maka akan se lmakin melningkatkan 

kelputusan pelmbellian. Sellanjutnya pelnellitian yang dilakukan ole lh Kumala 

dan Anwar (Kumala & Anwar, 2020) me lnyatakan bahwa variabell produk 

melmiliki pelngaruh simultan telrhadap kelputusan pelmbellian pelrumahan PT 

Hasanah Mulia Invelstana. Maka hipotelsis pelrtama ialah: 

 H1 : Persepsi Product  berpengaruh positif terhadap keputusan  

     pembelian 

 H0  : Persepsi Product berpengaruh negatif terhadap keputusan  

     pembelian 

2. Pelngaruh Pricel telrhadap kelputusan  pelmbellian  

   Melnurut Kotlelr dan Armstrong (2017), harga adalah seljumlah uang 

yang harus dike lluarkan konsumeln untuk melmbelli suatu barang. Harga 

relndah atau harga kompeltitif akan me lningkatkan pelnjualan suatu produk, 

namun harga yang te lrlalu tinggi akan me lnjadi pelnghalang pelrilaku 

pelmbellian pellanggan. Melnurut pelnellitian Selmuell & Chandra (2014), harga 

melmiliki dampak langsung pada ke linginan pellanggan untuk me lmbelli dan 

melnjadikannya pelrtimbangan dalam me llakukan intnetensnsi pelmbellian suatu 

produk. Melnurut pelnellitian yang dilakukan ole lh Arielf Adi Satria (Satria, 

2017), pelneltapan harga belrpelngaruh positif atau signifikan te lrhadap minat 

konsumeln untuk melmbelli suatu produk, dan tingkat minat yang tinggi dapat 

ditimbulkan olelh harga yang dibelrikan olelh pelmasok jasa atau produk. 

Hipotelsis pelrtama studi telrselbut bahwa "Harga be lrpelngaruh signifikan 

telrhadap minat belli konsumeln pada Bisnis A-36" dapat ditelrima dan 

dibuktikan akurat se lrta dapat dinyatakan be lnar belrdasarkan te lmuan 

pelnellitian. Olelh karelna itu, maka hipotelsis keldua pelnellitian ini ialah: 

 H2  : Persepsi Price berpengaruh positif terhadap keputusan  

     pembelian 

 H0 : Persepsi Price berpengaruh negatif terhadap keputusan  

    pembelian 
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3. Pelngaruh Placel / Saluran Distribusi te lrhadap kelputusan pelmbellian 

   Saluran distribusi adalah sarana dimana produse ln melngirimkan 

produk melrelka kel konsumeln atau klieln bisnis. Distribusi selcara garis belsar 

dapat dipahami se lbagai inisiatif pelmasaran yang belrtujuan untuk 

melmpelrcelpat dan melmpelrmudah pelnye ldiaan barang dan jasa dari produseln 

kel konsumeln agar pelnggunaannya selsuai delngan yang dibutuhkan 

(Tjiptono, 2008). Me lnurut Sunyoto (2012), saluran distribusi adalah 

pelrantara, pelmbelli, dan pelnjual yang me lmfasilitasi pelrpindahan 

kelpelmilikan dan pe lnguasaan fisik barang dari produse ln kel konsumeln. Niat 

konsumeln untuk me lmbelli produk dipelngaruhi olelh saluran distribusi 

produk. Pelndapat ini seljalan delngan pelnellitian lain yang me lnunjukkan 

bahwa saluran distribusi me lmiliki dampak yang me lnguntungkan dan 

signifikan (Selndouw dan Djurwati, 2018). Ole lh karelna itu, hipote lsis keltiga 

pada pelnellitian ini ialah: 

H3 : Persepsi Place  berpengaruh positif terhadap keputusan  

     pembelian 

H0  : Persepsi Place  berpengaruh negatif terhadap keputusan  

    pembelian 

4. Pelngaruh Promotion telrhadap kelputusan pelmbellian 

   Jika konsumeln tidak melngelnali produk yang dijual ole lh korporasi 

atau peldagang, melrelka tidak akan me lrelspon jelnis produk apa pun di pasar 

pelrusahaan, baik itu barang maupun jasa. Me lnurut Kotlelr (1997), untuk 

melyakinkan pellanggan agar melmbelli suatu produk dalam jumlah yang 

signifikan, suatu produk harus telrlelbih dahulu dipelrkelnalkan kelpada me lrelka 

mellalui prosels pelmasaran. Promosi adalah taktik pe lmasaran yang ide lal 

untuk melluncurkan barang baru. 

   Salah satu elfelk utama dari pe lrusahaan yang melmpromosikan satu 

produk, melnurut Sumanth (1998), adalah pe lningkatan pelrmintaan, yang 

kelmudian akan me lnghasilkan utilisasi kapasitas manufaktur dan ope lrasi 

jasa yang le lbih tinggi. Delngan kata lain, promosi dapat me lnjadi alat yang 
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belrguna untuk melndongkrak produktivitas dan posisi laba selrta niat 

melmbelli suatu produk yang ke lmudian telrjadilah kelputusan pelmbellian 

keltika pelrmintaan relndah dan pelmanfaatan kapasitas relndah. 

   Belrdasarkan pelnellitian yang dilakukan ole lh  Arielf Adi Satria 

(Satria, 2017). Hasil pe lnellitian telrselbut melmbuktikan bahwa Promosi 

melmpunyai pelngaruh positif atau signifikan telrhadap Minat Belli, dimana 

Minat Belli yang tinggi dapat dibe lntuk olelh adanya Promosi yang me lnarik. 

Sellain itu didukung pula mellalui pelnellitian selbellumnya yang te llah 

dilakukan olelh Martono dan Iriani (2014) yang me lnelmukan bahwa promosi 

belrpelngaruh signifikan te lrhadap minat belli produk batik Selndang Duwur 

Lamongan. Delmikian halnya delngan pelnellitian Rizky dan Yasin (2014) 

seljalan delngan telmuan ini me lmbuktikan bahwa Promosi be lrpelngaruh 

telrhadap kelputusan pelmbellian. Maka dari itu, hipote lsis kelelmpat pelnellitian 

ini ialah: 

H4 : Persepsi Promotion berpengaruh positif terhadap keputusan  

    pembelian. 

H0 : Persepsi Promotion berpengaruh negatif terhadap keputusan  

    pembelian. 

5. Pelngaruh Peloplel telrhadap Kelputusan Pelmbellian 

 Partisipan (peloplel) adalah selmua manusia yang telrlibat dalam 

pelnye ldiaan jasa dan de lmikian melmpelngaruhi pelrselpsi pelmbelli yaitu 

karyawan pelrusahaan dan selmua yang telrlibat dalam pellayanan (Zelithaml 

dalam Delvina dan Andrelani, 2009). Seldangkan Hurriyati (2010) 

melngelmukakan bahwa se lmua sikap dan tindakan karyawan, bahkan cara 

belrpakaian karyawan dan pe lnampilan karyawan me lmpunyai pelngaruh 

telrhadap pelrselpsi konsumeln atau kelbelrhasilan pelnyampaian jasa. Pelnellitian 

telrdahulu olelh Sukotjo dkk (2010) me lnyatakan bahwa variabe ll peloplel 

belrpelngaruh positif dan signifikan te lrhadap kelputusan pelmbellian. Carolina 

dkk (2014) dalam pe lnellitiannya juga me lnyatakan variabell peloplel 

belrpelngaruh signifikan te lrhadap kelputusan pelmbellian. Maka dari itu 

hipotelsis pelnellitian ini adalah: 
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H5 :  Persepsi People berpengaruh positif terhadap keputusan  

  pembelian. 

H0   :  Persepsi People berpengaruh negatif terhadap keputusan  

  pembelian. 

6. Pelngaruh Product, Pricel, Placel, Promotion, dan Peloplel telrhadap 

 Kelputusan Pelmbellian 

  Hipotelsis kelelnam pelnellitian ini adalah untuk me lngeltahui variabell 

belbas yang dimasukkan dalam pe lnellitian ini be lrpelngaruh positif te lrhadap 

kelputusan  pe lmbellian produk Rabbani. Me lnurut (Kotlelr, 2017) markelting 

mix adalah kumpulan alat pelmasaran yang digunakan ole lh pelrusahaan untuk 

melmpelrolelh tanggapan yang ditargeltkan dari sasaran pasarannya. Alat-alat 

telrselbut antara lain; produk (product), harga (pricel), telmpat (placel), 

promosi (promotion), danorang (peloplel). Selpelrti yang telrdapat pada 

Gambar 3.  Yang me lmaparkan elmpat komponeln bauran pelmasaran 

(markelting mix) 5P yaitu produk (product), harga (pricel), telmpat (placel), 

promosi (promotion). Dan orang (placel). Selmua komponeln telrselbut 

dirumuskan untuk melmpelngaruhi kelputusan pelmbellian konsumeln. 

  Untuk melnawarkan pelnawaran yang belrnilai, (Kotlelr & Armstrong, 

2017) belrpelndapat bahwa pelrusahaan harus te lrlelbih dahulu me lnciptakan 

suatu produk (product) yang dapat dijual dan me lmelnuhi kelbutuhan 

konsumeln. Suatu pelrusahaan harus me lmutuskan harga (pricel) dan te lmpat 

(placel) dimana ia akan me lnawarkannya kel targelt pasarnya. Dan yang 

telrakhir, pelrusahaan harus me lngkomunikasikan kelpada sasaran 

pelmasarannya te lntang pelnawaran telrselbut dan melndorong melrelka untuk 

melmbelli produk delngan melmpromosikan kelunggulan dari produk te lrselbut 

(Promotion). Sellain itu pelrusahaan harus me lmfasilitasi para konsume ln 

delngan karyawan (Peloplel) yang mumpuni agar se lgala informasi te lrkait 

produk, telmpat, harga dapat ditelrima delngan baik olelh para konsumeln 

selhingga para calon konsumeln telrtarik untuk mellakukan pelmbellian. Maka 

dari itu, hipotelsis kelelnam ialah: 

H6 : Persepsi Product, Price, Place, Promotion, dan People   
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  berpengaruh positif  secara simultan terhadap keputusan  

  pembelian. 

H0  :  Persepsi Product, Price, Place, Promotion, dan People   

  berpengaruh negatif secara simultan terhadap keputusan  

  pembelian. 

 

D. Kerangka Berpikir 

  Untuk melmpelrmudah dalam hal me lmahami pelne llitian, maka ditarik 

se lbuah kelrangka pelmikiran telntang hubungan antara variabell indelpelndeln 

(product, pricel, placel, promotion, dan peloplel) dan variabell delpelnde ln (kelputusan 

pelmbellian) yang digambarkan dalam mode ll pelne llitian selbagai belrikut: 

 

Gambar 2.1 

Kerangka Pemikiran 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Promotion (X4) 

Placel (X3) 
Inte lnsi Pelmbellian (Y) 

Pricel (X2) 

Product (X1) 

Keltelrangan: 

Pelngaruh selcara parsial    

Pelngaruh selcara simultan 

Peloplel  (X5) 
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

 

A. Jenis Penelitian 

  Pada penelitian ini penulis menggunakan jenis penelitian kuantitatif. Jenis 

penelitian kuantitatif ialah jenis yang dalam suatu penelitiannya lebih 

menekankan pada data – data yang bersifat numerik yang kemudian diolah 

dengan metode berbasis statistika. 

 Jenis penelitian ini bertujuan untuk membentuk suatu model ilmiah dari 

sistem serta menggabungkan faktor-faktor seperti kesempatan dan risiko untuk 

meramalkan dan membandingkan hasil-hasil dari beberapa keputusan atau 

kebijakan tersebut. (Bernadus Y. Nugroho dkk, 2012:1) 

 

B. Tempat dan Waktu Penelitian 

1. Tempat 

Penelitian ini dilakukan di Toko Rabbani Purwokerto yang beralamat di 

Ruko Ex Kodim, J. Piere Tendean No. 53,  Kauman Lama, Kecamatan 

Purwokerto Timur, Kabupaten Banyumas, Jawa Tengah. 

2. Waktu 

Penelitian ini akan dilakukan pada rentang bulan Juli - September 2023. 

 

C. Populasi dan Sampel Penelitian 

1. Populasi 

 Menurut (Arikunto, 2006:130), populasi adalah keseluruhan subyek 

penelitian. Populasi dalam penelitian ini ialah generasi Z konsumen 

produk Rabbani yang berusia 11- 26 Tahun. Alasan penulis memilih 

populasi tersebut ialah karena generasi Z dikenal sebagai generasi yang 

memiliki perilaku konsumtif namun masih setia mengunggulkan produk 

lokal. Selain itu, generasi Z  yang dikenal sebagai generasi melek digital 

sangat berpengaruh terhadap meroketnya perdagangan suatu produk di 

tanah air khususnya perdangangan yang menggunakan sistem digital 
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marketing. Dalam penelitian ini jumlah populasi belum diketahui secara 

parti jumlahnya. 

2. Sampel 

  Masih menurut (Arikunto, 2006), sampel adalah sebagian atau wakil 

populasi yang diteliti. Meskipun jumlah populasi dalam penelitian besar, 

peneliti tidak mungkin akan meneliti semua yang ada pada populasi. Hal 

tersebut dikarenakan adanya keterbatasan dari dana, tenaga, dan waktu 

yang dimiliki oleh peneliti. Oleh karena itu, penulis hanya menggunakan 

sampel dari populasi tersebut untuk diteliti. 

    Dalam penelitian ini, peneliti berencana untuk melakukan 

penelitian dengan teknik nonprobability sampling. Teknik nonprobability 

sampling ialah teknik pengambilan sampel yang anggota populasinya 

tidak memiliki peluang yang sama untuk menjadi anggota sampel 

(Asnawi, 2009). Adapun metode yang digunakan dalam penelitian ini ialah 

purposive sampling. Metode purposive sampling ialah metode penentuan 

sampel dengan pertimbangan tertentu (Sugiyono, 2016). Alasan peneliti 

memilih metode ini ialah dikarenakan peneliti memiliki pertimbangan 

tersendiri terhadap sampel yang akan diteliti agar dapat memberikan 

informasi secara tepat dan akurat sesuai dengan harapan. 

 Dalam penelitian ini, sampel yang dipilih harus memiliki kriteria sebagai 

berikut : 

a. Generasi Z berkelahiran pada rentang tahun 1997 - 2012, yang pada 

saat ini berusia 11 - 26 tahun. 

b. Beragama Islam 

c.   Berdomisili di Kabupaten Banyumas 

d. Sudah pernah membeli dan menggunakan produk Rabbani minimal 1 

kali. 

 Pada penelitian ini, peneliti menggunakan teori yang dicetuskan 

oleh Hair, dkk (2014). Yang menyatakan jika jumlah populasinya tidak 

pasti maka sampelnya berjumlah minimal 5 kali dan maksimal 10 kali 

dari jumlah indikatornya. Dalam penelitian ini terdapat 23 indikator, 
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maka penentuan jumlah sampelnya yaitu 23 x 5 = 115 responden. 

Berdasarkan teori tersebut, peneliti akan menggunakan jumlah sampel 

sebanyak 115 responden dengan kriteria yang telah disebutkan.  

 

D. Variabel dan Indikator Penelitian 

1. Variabel 

   Variabel penelitian adalah objek penelitian atau apa yang 

menjadi titik perhatian dalam suatu penelitian. (Arikunto, 2006). 

Variabel penelitian merupakan kunci atau atribut penting dalam 

sebuah penelitian. Karena dengan adanya variabel penelitian, peneliti 

akan lebih fokus terhadap berbagai fenomena- Dalam penelitian ini, 

penulis menggunakan 2 variabel, diantaranya ialah : 

a. Variabel Independen (variabel bebas) 

 Variabel independen merupakan variabel bebas yang akan dilihat 

pengaruhnya terhadap variabel terikat/dependen (Muhajirin, 

Maya Panorama, 2018 : 191). Variabel independen memiliki 

simbol yaitu (X). Dalam penelitian ini, penulis memilih 5 variabel 

independen yaitu; produk (X1), distribusi (X2), harga (X3), 

promosi (X4), orang (X5). 

b. Variabel Dependen (variabel terikat) 

 Variabel dependen ialah variabel hasil/terikat dari variabel 

independen. Variabel dependen memiliki si mbol yaitu (Y). 

Dalam penelitian ini, penulis memilih hanya satu variabel saja 

yaitu keputusan pembelian (Y). 
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2. Indikator Penelitian 

Tabel 3.1 

Indikator Penelitian 

Variabel Dimensi Variabel Indikator 

Islamic 

Marketing Mix 
Product  (X1) 1. Produk sesuai syariat 

Islam (halal) 

2. Desain produk menarik 

3. Kesesuaian fungsi 

produk 

4. Kualitas produk 

 Price (X3) 1. Harga sesuai dengan 

kondisi barang 

2. Keterjangkauan harga 

3. Terhindar dari praktik 

Ghaban Faa-hisy 

(menjual harga diatas 

harga pasar akibat 

ketidak tahuan 

konsumen akan harga 

pasar). 

 Place (X2) 1. Lokasi penjualan 

strategis dan mudah 

dijangkau 

2. Adanya kemudahan 

untuk menemukan   

produk 

3. Pengiriman produk 

cepat dan tepat sampai 

pada konsumen 

4. Produk yang 

diperjualbelikan di 

beberapa marketplace 

online terhindar dari 

sifat gharar 

(Ketidakpastian suatu 

objek) dan selalu ready 

stock  
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 Promotion (X4) 1. Mengedepankan 

periklanan berprinsip 

etika Islam 

2. Menghindari unsur 

penipuan 

3. Mengedepankan unsur 

edukatif 

4. Terhindar dari unsur 

Najasy (memanfaatkan 

orang lain untuk memuji 

produk yang dijual 

dengan cara berlebihan 

padahal kondisi barang 

yang diperjualbelikan 

tidak sesuai. Tujuannya 

agar orang lain tertarik 

membeli) 

 People (X5) 1. Keramahan karyaan 
2. Kecepatan karyawan 
3. Kesungguhan karyawan  
4. Kemampuan 

komunikatif karyawan 

Keputusan 

Pembelian 

Keputusan 

Pembelian (Y) 
1. Kemantapan membeli 

setelah mengetahui 

informasi produk 

2. Memutuskan membeli 

karena merek yang 

paling disukai 

3. Membeli karena sesuai 

dengan keinginan dan 

kebutuhan. 

4. Membeli karena 

mendapat 

rekomendasidari orang 

lain. 

Sumber: Data sekunder yang diolah oleh penulis.  

5. Metode Pengumpulan Data  

 Dalam penelitian ini metode pengumpulan data yang digunakan oleh 

penulis ialah menggunakan data primer yang akan dilakukan melalui 

survey online dengan penyebaran kuesioner menggunakan google form. 

(Husamah, et al. 2018: 270) mendefinisikan bahwa kuesioner sebagai alat 
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pengumpulan data yang memuat serangkaian pertanyaan yang harus 

dilengkapi oleh subjek investigasi atau yang disebut responden secara 

tertulis. Angket ini berfungsi untuk mengungkap sejauh mana pengaruh 

variabel bebas terhadap variabel terikat dalam penelitian ini. 

6. Teknik Pengolahan Data 

a. Observasi 

Dalam penelitian ini penulis melakukan penelitian langsung terhadap 

obyek yang menjadi sasaran penelitian yang bertempat di Toko Rabbani 

Purwokerto 

b. Wawancara 

Penulis menggunakan wawancara sebagai pendekatan dalam 

pengumpulan data. Wawancara ini dilakukan dengan bertemu langsung 

dan percakapan lewat media sosial dengan memberikan pertanyaan 

terlebih dahulu apakah narasumber merupakan seorang konsumen 

produk Rabbani? Jika iya, maka dilanjutkan ke tahap pengisian 

kuesioner. 

c. Dokumentasi 

 Melalui teknik dokumentasi, penelitian yang akan dihasilkan wajib 

menelusuri data yang akan digunakan seperti majalah, surat kabar, 

catatan, transkip, buku, serta lainnya yang berkaitan dengan tema 

penelitian yakni pengaruh Islamic Marketing Mix terhadap keputusan 

pembelian produk Rabbani. Menurut Arikunto (2002), teknik tersebut 

dimanfaatkan agar dapat mendapat data mengenai sejarah, tempat 

perusahaan, tempat organisasi dan sesuatu hal yang berkaitan dengan 

permasalahan penelitian dan objek penelitian (Arikunto, 2002). 

d. Kuesioner 

  Teknik pengumpulan data yang dilakukan peniliti adalah berupa 

kuesioner atau angket. Dalam penelitan ini teknik pengumpulan data 

dilakukan dengan menyebarkan kuesioner secara online dengan 

menggunakan google form guna meminimalisir biaya dan waktu. Jenis 

responden yaitu generasi Z berkelahiran pada rentang tahun 1997 – 
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2012 yang pada saat ini berusia 11 - 26 tahun, beragama Islam, 

berdomisili di Kabupaten Banyumas, sudah pernah membeli dan 

menggunakan produk Rabbani minimal 1 kali. Peneliti menggunakan 

skala Likert, yaitu dengan cara responden diminta untuk memilih satu 

dari lima alternative jawaban yang telah tersedia. Skala Likert 

digunakan untuk mengukur sikap, pendapat, persepsi seseorang atau 

kelompok mengenai gejala sosial pada suatu penelitian yang telah 

ditentukan variabelnya serta indikator-indikatornya (Raihan, 2017). 

Dengan pedoman sebagai berikut: 

Tabel 3.2 

Pedoman Skala Likert 

Pernyataan Angka 

Sangat Setuju (SS) 5 

Setuju (S) 4 

Netral (N) 3 

Tidak Setuju (TS) 2 

Sangat Tidak Setuju (STS) 1 

       Sumber: Sugiyono (2018) 

7. Metode Analisis Data 

 Analisis data diartikan sebagai upaya untuk mengubah data menjadi 

informasi, sehingga ciri-ciri atau sifat-sifat data bisa dipahami dengan 

mudah dan digunakan untuk menjawab rumusan masalah (Raihan, 2017). 

Dalam penelitian ini menggunakan metode analisis dengan menggunakan 

uji statistik dan software SPSS. 

a. Uji Instrumen 

 Uji instrumen bertujuan untuk menguji pertanyaan yang 

dibuat di dalam kuesioner google form dalam sebuah penelitian. 

Uji instrumen yang dilakukan dalam penelitian ini menggunakan 

uji validtas dan reliabilitas. 
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1) Uji Validitas 

  Uji validitas digunakan untuk menilai seberapa 

validnya suatu kuesioner dan untuk memastikan apakah 

pernyataan-pernyataan dalam daftar pertanyaan benar-benar 

dapat digunakan untuk mendefinisikan suatu variabel. 

Menurut Sugiono (2004). Instrumen dikatakan valid jika 

instrumen dapat digunakan untuk mengukur apa yang harus 

diukur.  Prosedur yang akan digunakan adalah melakukan 

korelasi antara hasil penghitungan r tabel = 0,232 dan 

alpha=0.010 dengan skor item pernyataan. Apabila r hitung 

lebih besar daripada r tabel dan nilai positif, maka, butir atau 

pernyataan atau indikator tersebut dinyatakan valid. 

2) Uji Reliabilitas 

 Walizer (1987) menyatakan reliability adalah keajegan 

dari sebuah pengukuran. Uji reliabilitas ialah kemmapuan alat 

ukur untuk tetap konsisten walaupun terdapat perubahan 

waktu (Lestari, 2021). Suatu data dapat dikatakan reliabel jika 

hasilnya tetap konsisten walaupun pengukuran dilakukan 

berulang.. Teknik pengujian reliabilitas ini menggunakan 

teknik uji statistik Cronbach Alpha pada program SPSS, hasil 

perhitungan menunjukkan reliabel apabila koefisien alpha-nya 

(α) lebih besar dari 0.60 artinya kuesioner dapat dipercaya dan 

dapat dikatakan reliabel. 

b. Uji Korelasi 

 Koefisien korelasi adalah nilai yang menunjukkan arah dan 

kuat atau tidaknya hubungan antar variabel. Arah dapat berbentuk 

positif dan negatif, sedangkan kuat hubungannya berupa besaran 

nilai koefisien korelasi. Hubungan dua variabel atau lebih dapat 

dinyatakan positif apabila nilai pada satu variabel ditingkatkan, 

dengan begitu akan meningkatkan variabel lainnya dan sebaliknya. 

Hubungan dua variabel atau lebih dapat dinyatakan negatif, apabila 
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nilai pada satu variabel ditingkatkan maka akan menurunkan 

variabel lainnya, dan sebaliknya. 

1) Korelasi Rank Spearman (𝝆) 

 Korelasi tata jenjang dari spearman atau korelasi Rank 

Spearman mempunyai kegunaan untuk mencari korelasi di antara 

2 variabel (hubungan bivariate) di mana kedua variabel uang 

dikorelasikan berskala ordinal sehingga memungkinkan untuk 

diberi jenjang (ranking). Teknik statistika ini termasuk dalam 

kelompok statistika nonparametrik. Korelasi rank spearman juga 

bisa digunakan untuk mengukur asosiasi antara 2 vasiabel yang 

berskala ordinal, di mana sumber dara kedua variabel yang 

dikorelasikan bisa berasal dari sumber yang tidak sama dan dta 

tidak harus membentuk distribusi normal (Isna, 2013). 

  Uji korelasi rank spearman ini dilakukan dengan cara 

membandingkan nilai sig. (2-tailed) dengan α (0.05). Jika nilai 

sig. (2-tailed) ≥ 0.05 maka tidak ada hubungan antar variabel. 

Dan jika nilai sig. (2-tailed) ≤ 0.05 maka terdapat hubungan 

antar variabel. Menurut Sugiyono (2006), Guna membantu 

menginterpretasikan koefisien korelasi yang didapat dari hasil 

perhitungan dapat digunakan pedoman interpretasi nilai 

koefisien sebagai berikut: 

 0.00   Tidak ada korelasi 

 0.01 – 0.199 Sangat lemah atau sangat rendah 

 0.20 – 0.399 Lemah atau rendah 

 0.40 – 0.599 Sedang atau cukup 

 0.60 – 0.799 Kuat 

 0.80 – 0.999 Sangat Kuat 

 1.00   Sempurna 
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2) Koefisien Konkordansi Kendall W 

 Koefisien Konkordansi Kendal W adalah alat ukur skala 

ordinal yang berfungsi guna mencari korelasi sebab akibat 

antara dua variabel atau lebih variabel independen dengan 

variabel dependen. Untuk menghitung W, dapat menggunakan 

dengan rumus berikut (Siegel, 1986). Koefisien konkordansi 

Kendall W digunakan untuk menguji apakah terdapat 

perbedaan pada n sampel yang berhubungan pada satu 

populasi (Suliyanto: 2014). Kendall W bertujuan untuk 

menguji apakah ada kesesuaian antar sampel saat menilai 

suatu objek jika data yang digunakan berskala ordinal.  

c. Uji Regresi Ordinal 

  Analisis Regresi Ordinal merupakan analisis regresi yang 

digunakan untuk mengolah data yang memiliki variabel dengan 

skala ordinal. Tujuan analisis menggunakan regresi ordinal yaitu 

sama seperti analisis regresi lainnya yaitu guna mengetahui 

seberapa besar pengaruh antara variabel dependen dengan variabel 

independen. Pada analisis ordinal, variabel independen berupa 

faktor (variabel kategori) atau kovariat (variabel kontinyu). (lihat 

Hari Basuki N,2004). Untuk mengetahui pengaruh dari masing-

masing koefisien regresi maka dapat dilihat pada bagian parameter 

estimates, jika nilai yang ada pada kolom sig. ≤ α (0.05) maka data 

tersebut dapat dikatakan signifikan (Isna, 2013) 
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BAB IV 

PEMBAHASAN HASIL PENELITIAN 

 

A. Gambaran Umum Objek Penelitian 

1. Sejarah Singkat Perusahaan Rabbani 

  CV Rabbani Asysa melrupakan pelrusahaan yang belrgelrak dibidang 

pelnye ldia busana muslim. Pelrusahaan ini belrdiri seljak 29 tahun lalu telpatnya 

tahun 1994 di kota Bandung. Awal dari pelrintisan usaha ini ialah delngan 

cara melmpromosikan produk dari mulut kel mulut, melnye lbarkan brosur dan 

lelaflelt. Kelmudian selbagai salah satu usaha pelrusahaan untuk 

melngelmbangkan usahanya, satu tahun kelmudian telpatnya pada tahun 1995  

storel Rabbani pindah kel Jl. Dipatiukur. Namun adakalanya seltiap usaha 

pasti akan melngalami pasang surut. Pada Tahun 2000, pelrusahaan Rabbani 

dihadapkan pada tantangan delngan banyaknya kompeltitor busana muslim 

seljelnis. Hal telrselbut justru selmakin melmbuat CV Rabbani Asysa gelncar 

dalam melmpromosikan produknya delngan cara melmbranding pelrusahaan 

mellalui belbelrapa majalah telrnama selpelrti Sabili dan Ummi. Telrnyata usaha 

telrselbut belrbuah manis. Delngan kelmajuan pelnjualan yang sangat pelsat, di 

tahun 2001 CV Rabbani Asysa melmindahkan storel kel telmpat yang lelbih 

luas lelbih telpatnya di Jl. Hasanudin no. 26 yang sampai kini dijadikan 

selbagai storel utama. Seliring belrjalannya waktu, Rabbani selmakin 

melngelpakkan sayapnya delngan mulai melrambah kel dunia pelrtellelvisian 

delngan cara melnjadi sponsor pada belbelrapa elvelnt di acara tellelvisi pada 

tahun 2002.  

  Seliring belrjalannya waktu, Rabbani tellah melmiliki 141 cabang baik 

di Indonelsia maupun di luar nelgelri salah satunya ialah outlelt Rabbani 

cabang Purwokelrto. Outlelt Rabbani Purwokelrto didirikan olelh  selselorang 

yang belrasal dari kota Telgal  belrnama ibu Nurniswati pada tanggal 14 Juli 

2009 di Jl. PielrelTelndelan No. 53 Ruko Elx Kodim, Purwokelrto. Alasan 

melmilih kota Purwokelrto selbagai cabang outlelt Rabbani ialah karelna 

Purwokelrto dinilai melmiliki pelluang yang tinggi telrhadap kelmajuan outlelt 
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Rabbani. 

   Rabbani delngan taglinel “Profelssor Kelrudung Indonelsia” 

melrupakan salah satu pelrusahaan kelrudung instan pelrtama dan telrbelsar di 

Indonelsia yang melngelluarkan produk andalan belrupa kelrudung instan dan 

produk lain selpelrti kelmko, tunik, kastun, selrta pelrlelngkapan lain selpelrti 

ciput/innelr kelrudung dan akselsoris. Selwaktu awal didirikan, Rabbani ingin 

melmatahkan paradigma selbagian belsar masyarakat yang melmandang 

relndah dan melnyatakan bahwa wanita belrbusana muslim itu kurang modis. 

Untuk itu Rabbani telrus mellakukan telrobosan-telrobosan delngan 

melnghadirkan inovasi delsign telrbaru dan melngikuti pelrkelmbangan zaman 

agar para konsumeln bisa tampil trelndi namun teltap syar’i. Selbagai 

informasi, asal kata Rabbani telrilhami dari ayat suci Al Quran telpatnya pada 

Q.S. Al Imron ayat 79 yang belrbunyi  

 

ةَ ث مَّ يقَ وْلَ لِلنَّاسِ ك وْن وْا عِبَاداً  كْمَ وَالنُّب وَّ بَ وَالْح  لِ يْ مِنْ مَا كَانَ لِبشََر  انَْ يُّؤْتيِهَ  اللَّه  الْكِتَٰ

كِنْ ك وْن وْا رَبَّانِ  ِ وَلَٰ س وْنَ   د وْنِ اللَّه بَ وَبمَِا ك نْت مْ تدَْر  وْنَ الْكِتَٰ نَ بمَِا ك نْت مْ ت علَِ م  ي ّٖ  

Artinya “Tidak mungkin bagi selselorang yang tellah dibelri kitab olelh Allah, 

selrta hikmah dan kelnabian, kelmudian dia belrkata kelpada manusia, 

“Jadilah kamu pelnyelmbahku, bukan pelnyelmbah Allah,” teltapi (dia 

belrkata), “Jadilah kamu pelngabdi-pelngabdi Allah, karelna kamu 

melngajarkan kitab dan karelna kamu melmpellajarinya!”  

2. Visi dan Misi Perusahaan Rabbani 

a. Visi 

Melnjadi Pelrusahaan Kelrudung Telrbaik dan Telrbelsar di Dunia Tahun 

2024 

b. Misi 

Melnshibghoh Fashion Dunia Delngan Syariah 
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3.  Profil Perusahaan 

Gambar 4.1 

Logo Perusahaan 

 

                  Sumbelr : Data selkundelr yang dipelrolelh dari id.quora.com 

Situs welbsitel  : https://www.Rabbani.co.id/pagel/ 

Alamat : Ruko Elx Kodim, Jl. Pielrrel Telndelan No.53, Kauman  

   Lama, Purwokelrto Lor, Kelc. Purwokelrto Tim.,  

   Kabupateln Banyumas, Jawa Telngah 53114 

Tellelpon        : 0812-1526-6565 

 

4. Struktur Organisasi Toko Rabbani Purwokerto 

Tabel 4.1 

Struktur Organisasi Toko Rabbani Purwokerto 

 

Sumbelr : Data primelr yang diolah pelnulis, 2023 

 

B. Karakteristik Responden 

 Belrdasarkan hasil kuisionelr yang dibagikan pada tanggal 14 Selptelmbelr 

2023 sampai delngan 21 Selptelmbelr 2023 kelpada para gelnelrasi Z konsumeln 

produk Rabbani, hasil pelnellitian yang sudah diselbarkan kelpada 115 relspondeln 

mellalui googlel form melndapatkan gambaran telrkait delngan karaktelristik 

Ownelr

Nurniswati

Admin 
KeluanganKartiika, 

Relza

PJ Onlinel 
Shop

Frida, Iqda

Contelnt 
Crelator

Nurul Sabila

PJ Gudang

Fatikhatur

Drivelr

Didi Akhmad

Storel 
Managelr

Laili Hidayah

https://www.rabbani.co.id/page/
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relspondeln yang ditelliti adapun karaktelristik relspondeln selbagai belrikut: 

1. Data Informasi Relspondeln Belrdasarkan Jelnis Kellamin 

Tabel 4.2 

Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

No. Jelnis Kellamin Jumlah Pelrselntasel 

1. Pelrelmpuan 109 95% 

2. Laki-laki 6 5% 

Jumlah 115 100% 

  Sumbelr: Data primelr yang diolah (Output SPSS 25), 2023 

  Dari tabell diatas maka dapat dikeltahui karaktelristik relspondeln 

belrdasarkan jelnis kellamin. Relspondeln delngan jelnis kellamin pelrelmpuan 

belrjumlah 109 relspondeln delngan pelrselntasel selbanyak 95%, seldangkan 

relspondeln belrjelnis kellamin laki-laki belrjumlah 6 relspondeln delngan 

pelrselntasel selbelsar 5%. Hal ini melnunjukkan bahwa jumlah relspondeln pada 

pelnellitian ini lelbih banyak belrjelnis kellamin pelrelmpuan dibandingkan 

delngan laki-laki. 

2. Data Informasi Relspondeln Belrdasarkan Usia 

Tabel 4.3 

Karakteristik Responden Berdasarkan Usia 

No. Usia Jumlah Pelrselntasel 

1. 11-15 Tahun 5 4% 

2. 16-20 Tahun 25 22% 

3. 21-26 Tahun 85 74% 

Jumlah 115 100% 

  Sumbelr: Data primelr yang diolah (Output SPSS 25), 2023 

  Dari tabell diatas maka dapat dikeltahui karaktelristik relspondeln 

belrdasarkan usia. Relspondeln delngan relntang usia 11-15 tahun belrjumlah 5 

relspondeln delngan pelrselntasel selbanyak 4%, seldangkan relspondeln relntang 

usia 16-20 tahun belrjumlah 25 relspondeln delngan pelrselntasel selbelsar 22%, 

dan relspondeln delngan relntang usia 21-26 tahun belrjumlah 85 relspondeln 

delngan pelrselntasel selbelsar 74%. Hal ini melnunjukkan bahwa jumlah 

relspondeln pada pelnellitian ini lelbih banyak relntang usia 21-26 tahun jika 
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dibandingkan delngan relspondeln belrusia 11-20 tahun. 

3. Data Informasi Relspondeln Belrdasarkan Jumlah Melmbelli dan Melmakai 

Produk Rabbani 

Tabel 4.4 

Karakteristik Responden Berdasarkan Jumlah Membeli dan 

Memakai Produk Rabbani 

No. Pelngalaman Melmbelli 

dan Melnggunakan 

Produk 

Jumlah Pelrselntasel 

1. 1 kali 14 12% 

2. 2-5 kali 54 47% 

3. > 5 kali 47 41% 

Jumlah 115 100% 

  Sumbelr: Data primelr yang diolah (Output SPSS 25), 2023 

  Dari tabell diatas maka dapat dikeltahui karaktelristik relspondeln 

belrdasarkan jumlah melmbelli dan melmakai produk Rabbani. Relspondeln 

delngan pelngalaman selbanyak 1 kali belrjumlah 14 relspondeln delngan 

pelrselntasel selbanyak 12%, seldangkan relspondeln delngan pelngalaman 

selbanyak 2-5 kali belrjumlah 54 relspondeln delngan pelrselntasel selbelsar 47%. 

Dan relspondeln delngan pelngalaman selbanyak > 5 kali belrjumlah 47 

relspondeln delngan pelrselntasel selbelsar 41%. Hal ini melnunjukkan bahwa 

jumlah relspondeln pada pelnellitian ini lelbih banyak relspondeln yang melmiliki 

pelngalaman melmbelli dan melmakai produk Rabbani selbanyak 2-5 kali 

dibandingkan kritelria relspondeln lainnya. 

4. Data Informasi Relspondeln Belrdasarkan Pelkelrjaan 

Tabel 4.5 

Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan 

 

No. 

Pelkelrjaan Jumlah Pelrselntasel 

1. Pellajar / Mahasiswa 87 76% 

2. Pelgawai Swasta 14 12% 

3. Lainnya 14 12% 

Jumlah 115 100% 

  Sumbelr: Data primelr yang diolah (Output SPSS 25), 2023 
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  Dari tabell diatas maka dapat dikeltahui karaktelristik relspondeln 

belrdasarkan pelkelrjaan. Relspondeln delngan pelkelrjaan selbagai 

pellajar/mahasiswa belrjumlah 87 relspondeln delngan pelrselntasel selbanyak 

76%, seldangkan relspondeln delngan pelkelrjaan selbagai pelgawai swasta 

belrjumlah 14 relspondeln delngan pelrselntasel selbelsar 12%. Dan relspondeln 

delngan pelkelrjaan lainnya belrjumlah 14 relspondeln delngan pelrselntasel 

selbelsar 12%. Hal ini melnunjukkan bahwa jumlah relspondeln pada pelnellitian 

ini lelbih banyak relspondeln yang melmiliki pelkelrjaan selbagai mahasiswa 

dibanding relspondeln lainnya. 

 

C. Hasil Analisis Data 

1. Uji Instrumen 

a. Uji Validitas 

Uji validitas dipelrlukan untuk melmelriksa apakah butir kuelsionelr yang 

disusun valid atau tidak. Pada pelnellitian ini kuantitas relspondeln (n) 

belrjumlah 115 relspondeln delngan alpha 0,05 atau 5% maka dipelrolelh 

rtabell selbelsar 0,182. Suatu kuelsionelr dikatakan valid jika rhitung > rtabell 

dan nilai sig ≤  𝛼 . Pada pelnellitian ini, variabell yang akan diujikan 

melliputi Product (X1), Pricel (X2), Placel (X3), Promotion (X4), Pelople l 

(X5), dan Kelputusa Pelmbellian (Y).  

1) Uji Validitas Variabell Product (X1) 

  Kuisionelr yang melmuat variabell Product (X1) telrdiri dari 

dellapan butir pelrtanyaan. Softwarel SPSS 25 akan digunakan untuk 

melnguji validitas dellapan butir pelrtanyaan telrselbut. Hasil 

pelrbandingan rhitung delngan rtabell selrta nilai signifikansi dapat dilihat 

pada tabell dibawah ini: 
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Tabel 4.6 

Uji Validitas Variabel Product (X1) 

No. Itelm Nilai rhitung Nilai rtabell Nilai Sig. Keltelrangan 

X1.1 0,759 0,182 0,00 Valid 

X1.2 0,761 0,182 0,00 Valid 

X1.3 0,742 0,182 0,00 Valid 

X1.4 0,876 0,182 0,00 Valid 

X1.5 0,847 0,182 0,00 Valid 

X1.6 0,820 0,182 0,00 Valid 

X1.7 0,818 0,182 0,00 Valid 

X1.8 0,855 0,182 0,00 Valid 

Sumbelr: Data primelr yang diolah (Output SPSS 25), 2023 

  Belrdasarkan pada tabell 9 telrselbut dapat ditarik kelsimpulan 

bahwa pelrnyataan pada variabell X1 bisa dikatakan valid karelna itelm 

pelrnyataan melmpunyai rhitung > rtabell dan nilai sig ≤  𝛼. Delngan 

delmikian, selcara statistik telrdapat konsistelnsi intelrnal dalam 

pelrnyataan kuelsionelr kelputusan pelmbellian. Artinya se lluruh itelm 

telrselbut melngukur aspelk yang sama yakni, product. Delngan 

delmikian, instrumeln pelnellitian ini me lmiliki validitas konstruk.  

2) Uji Validitas Variabell Pricel (X2) 

  Kuisionelr yang melmuat variabell Pricel (X2) telrdiri dari elnam 

butir pelrtanyaan. Softwarel SPSS 25 akan digunakan untuk melnguji 

validitas elnam butir pelrtanyaan telrselbut. Hasil pelrbandingan rhitung 

delngan rtabell selrta nilai signifikansi dapat dilihat pada tabell dibawah 

ini: 

Tabel 4.7 

Uji Validitas Variabel Price (X2) 

No. Itelm Nilai rhitung Nilai rtabell Nilai Sig. Keltelrangan 

X2.1 0,721 0,182 0,00 Valid 



52 

 

 

X2.2 0,765 0,182 0,00 Valid 

X2.3 0,784 0,182 0,00 Valid 

X2.4 0,740 0,182 0,00 Valid 

X2.5 0,676 0,182 0,00 Valid 

X2.6 0,733 0,182 0,00 Valid 

Sumbelr: Data primelr yang diolah (Output SPSS 25), 2023 

  Belrdasarkan pada tabell 10 telrselbut dapat ditarik kelsimpulan 

bahwa pelrnyataan pada variabell X2 bisa dikatakan valid karelna itelm 

pelrnyataan melmpunyai rhitung > rtabell dan nilai sig ≤ α. Delngan 

delmikian, selcara statistik telrdapat konsistelnsi intelrnal dalam 

pelrnyataan kuelsionelr kelputusan pelmbellian. Artinya se lluruh itelm 

telrselbut melngukur aspelk yang sama yakni, pricel. Delngan delmikian, 

instrumeln pelnellitian ini melmiliki validitas konstruk.  

3) Uji Validitas Variabell Placel (X3) 

  Kuisionelr yang melmuat variabell Placel (X3) telrdiri dari 

dellapan butir pelrtanyaan. Softwarel SPSS 25 akan digunakan untuk 

melnguji validitas dellapan butir pelrtanyaan telrselbut. Hasil 

pelrbandingan rhitung delngan rtabell selrta nilai signifikansi dapat dilihat 

pada tabell dibawah ini: 

Tabel 4.8 

Uji Validitas Variabel Place (X3) 

No. Itelm Nilai rhitung Nilai rtabell Nilai Sig. Keltelrangan 

X3.1 0,400 0,182 0,00 Valid 

X3.2 0,506 0,182 0,00 Valid 

X3.3 0,418 0,182 0,00 Valid 

X3.4 0,547 0,182 0,00 Valid 

X3.5 0,523 0,182 0,00 Valid 

X3.6 0,496 0,182 0,00 Valid 

X3.7 0,557 0,182 0,00 Valid 



53 

 

 

X3.8 1,00 0,182 0,00 Valid 

Sumbelr: Data primelr yang diolah (Output SPSS 25), 2023 

  Belrdasarkan pada tabell 11 telrselbut dapat ditarik kelsimpulan 

bahwa pelrnyataan pada variabell X3 bisa dikatakan valid karelna itelm 

pelrnyataan melmpunyai rhitung > rtabell dan nilai sig ≤  𝛼. Delngan 

delmikian, selcara statistik telrdapat konsistelnsi intelrnal dalam 

pelrnyataan kuelsionelr placel. Artinya selluruh itelm telrselbut melngukur 

aspelk yang sama yakni, kelputusan pelmbellian. Delngan delmikian, 

instrumeln pelnellitian ini melmiliki validitas konstruk.  

4) Uji Validitas Variabell Promotion (X4) 

  Kuisionelr yang melmuat variabell Promotion (X4) telrdiri dari 

dellapan butir pelrtanyaan. Softwarel SPSS 25 akan digunakan untuk 

melnguji validitas dellapan butir pelrtanyaan telrselbut. Hasil 

pelrbandingan rhitung delngan rtabell selrta nilai signifikansi dapat dilihat 

pada tabell dibawah ini: 

Tabel 4.9 

Uji Validitas Variabel Promotion (X4) 

No. Itelm Nilai rhitung Nilai rtabell Nilai Sig. Keltelrangan 

X4.1 0,465 0,182 0,00 Valid 

X4.2 0,432 0,182 0,00 Valid 

X4.3 0,532 0,182 0,00 Valid 

X4.4 0,446 0,182 0,00 Valid 

X4.5 0,390 0,182 0,00 Valid 

X4.6 0,562 0,182 0,00 Valid 

X4.7 0,740 0,182 0,00 Valid 

X4.8 1,00 0,182 0,00 Valid 

Sumbelr: Data primelr yang diolah (Output SPSS 25), 2023 

  Belrdasarkan pada tabell 12 telrselbut dapat ditarik kelsimpulan 

bahwa pelrnyataan pada variabell X4 bisa dikatakan valid karelna itelm 
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pelrnyataan melmpunyai rhitung > rtabell dan nilai sig ≤  𝛼. Delngan 

delmikian, selcara statistik telrdapat konsistelnsi intelrnal dalam 

pelrnyataan kuelsionelr kelputusan pelmbellian. Artinya se lluruh itelm 

telrselbut melngukur aspelk yang sama yakni, promotion. Delngan 

delmikian, instrumeln pelnellitian ini melmiliki validitas konstruk.  

5) Uji Validitas Variabell Peloplel (X5) 

  Kuisionelr yang melmuat variabell Peloplel (X5) telrdiri dari 

dellapan butir pelrtanyaan. Softwarel SPSS 25 akan digunakan untuk 

melnguji validitas dellapan butir pelrtanyaan telrselbut. Hasil 

pelrbandingan rhitung delngan rtabell selrta nilai signifikansi dapat dilihat 

pada tabell dibawah ini: 

Tabel 4.10 

Uji Validitas Variabel People  (X5) 

No. Itelm Nilai rhitung Nilai rtabell Nilai Sig. Keltelrangan 

X5.1 0,409 0,182 0,00 Valid 

X5.2 0,259 0,182 0,00 Valid 

X5.3 0,283 0,182 0,00 Valid 

X5.4 0,451 0,182 0,00 Valid 

X5.5 0,460 0,182 0,00 Valid 

X5.6 0,533 0,182 0,00 Valid 

X5.7 0,630 0,182 0,00 Valid 

X5.8 1,00 0,182 0,00 Valid 

Sumbelr: Data primelr yang diolah (Output SPSS 25), 2023 

  Belrdasarkan pada tabell 13 telrselbut dapat ditarik kelsimpulan 

bahwa pelrnyataan pada variabell X5 bisa dikatakan valid karelna itelm 

pelrnyataan melmpunyai rhitung > rtabell dan nilai sig ≤  𝛼. Delngan 

delmikian, selcara statistik telrdapat konsistelnsi intelrnal dalam 

pelrnyataan kuelsionelr kelputusan pelmbellian. Artinya se lluruh itelm 

telrselbut melngukur aspelk yang sama yakni, peloplel. Delngan 
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delmikian, instrumeln pelnellitian ini melmiliki validitas konstruk.  

6) Uji Validitas Variabell Kelputusan Pelmbellian (Y) 

  Kuisionelr yang melmuat variabell Kelputusan Pelmbellian  (Y) 

telrdiri dari dellapan butir pelrtanyaan. Softwarel SPSS 25 akan 

digunakan untuk melnguji validitas dellapan butir pelrtanyaan 

telrselbut. Hasil pelrbandingan rhitung delngan rtabell selrta nilai 

signifikansi dapat dilihat pada tabell dibawah ini: 

Tabel 4.11 

Uji Validitas Variabel Keputusan Pembelian (Y) 

No. Itelm Nilai rhitung Nilai rtabell Nilai Sig. Keltelrangan 

Y.1 0,602 0,182 0,00 Valid 

Y.2 0,539 0,182 0,00 Valid 

Y.3 0,572 0,182 0,00 Valid 

Y.4 0,445 0,182 0,00 Valid 

Y.5 0,583 0,182 0,00 Valid 

Y.6 0,527 0,182 0,00 Valid 

Y.7 0,496 0,182 0,00 Valid 

Y.8 1,00 0,182 0,00 Valid 

Sumbelr: Data primelr yang diolah (Output SPSS 25), 2023 

  Belrdasarkan pada tabell 14 telrselbut dapat ditarik kelsimpulan 

bahwa pelrnyataan pada variabell Y bisa dikatakan valid karelna itelm 

pelrnyataan melmpunyai rhitung > rtabell dan nilai sig ≤  𝛼. Delngan 

delmikian, selcara statistik telrdapat konsistelnsi intelrnal dalam 

pelrnyataan kuelsionelr kelputusan pelmbellian. Artinya se lluruh itelm 

telrselbut melngukur aspelk yang sama yakni, ke lputusan pelmbellian. 

Delngan delmikian, instrumeln pelnellitian ini me lmiliki validitas 

konstruk.  
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b. Uji Reliabilitas 

Tabel 4.12 

Hasil Uji Reliabilitas 

Variabell Cronbach Alpha Keltelrangan 

Product 0,925 Relliabell 

Pricel 0,828 Relliabell 

Placel 0,883 Relliabell 

Promotion 0,915 Relliabell 

Peloplel 0,854 Relliabell 

Kelputusan 

Pelmbellian 

0,920 Relliabell 

Sumbelr: Data primelr yang diolah (Output SPSS 25), 2023 

 Belrdasarkan hasil uji relliabilitas pada tabell 25 telrselbut, dapat 

ditelrangkan bahwa nilai Cronbach Alpha pada variabell Product selbelsar 

0,925, Pricel selbelsar 0,828, Placel selbelsar 0,883, Promotion selbelsar 

0,915, Peloplel selbelsar 0,854, dan Kelputusan pelmbellian selbelsar 0,920. 

Delngan delmikian dapat ditarik kelsimpulan bahwa selluruh variabell 

telrselbut dapat dikatakan relliabell. Artinya, apabila instrume ln telrselbut 

digunakan kelmbali untuk melngukur variabell yang sama, maka akan 

melnghasilkan data yang rellatif sama.  

2. Uji Korelasi 

a. Korelasi Rank Spearman (𝝆) 

 Kore llasi rank spelarman adalah telknik yang digunakan pada ke llompok 

statistika nonparame ltik. Kore llasi rank spelarman ini belrfungsi untuk 

melnge ltahui apakah telrdapat korellasi antara dua variabe ll (hubungan 

bivariatel), dan keldua variabell telrse lbut belrskala ordinal se lhingga 

melmungkinkan untuk dilakukan pe lrangkingan. 

 Uji korellasi rank spelarman ini dilakukan delngan cara melmbandingkan 

nilai sig. (2-taileld) delngan α (0.05). Jika nilai sig. (2-taileld) ≥ 0.05 maka 
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tidak ada hubungan antar variabell. Dan jika nilai sig. (2-taileld) ≤ 0.05 

maka telrdapat hubungan antar variabe ll. 

 Me lnurut Sugiyono (2006), Guna melmbantu me lngintelrpreltasikan 

koelfisie ln korellasi yang didapat dari hasil pe lrhitungan dapat digunakan 

peldoman intelrpreltasi nilai koelfisie ln se lbagai belrikut: 

Tabel 4.13 

Pedoman Interpretasi Nilai Korelasi 

Interval Koefisien Tingkat Koefisien 

0.00 Tidak ada korellasi 

0.01 – 0.199 Sangat lelmah atau sangat re lndah 

0.20 – 0.399 Le lmah atau relndah 

0.40 – 0.599 Se ldang atau cukup 

0.60 – 0.799 Kuat 

0.80 – 0.999 Sangat Kuat 

1.00 se lmpurna 

Sumbelr Sugiyono (2006) 

1) Hubungan variabell product (X1) delngan kelputusan Pelmbellian (Y) 

Tabel 4.14 

Hasil uji rank spearman variabel product terhadap keputusan 

pembelian 

Correlations 

 Product Ke lputusan 
Pe lmbellian 

Spelar
man's 
rho 

Product Corre llation Coelfficielnt 1,000 ,747** 

Sig. (2-taileld) . ,000 

N 115 115 

Ke lputusan 
Pe lmbellian 

Corre llation Coelfficielnt ,747** 1,000 

Sig. (2-taileld) ,000 . 

N 115 115 

**. Corre llation is significant at thel 0.01 lelve ll (2-taileld). 

 Sumbelr : Data primelr yang diolah (Output SPSS 25), 2023 

 

 Dari tabell 4.17 maka dapat dilihat bahwa nilai sig. (2-taileld) 

0,000 < 0,05 maka dapat simpulkan H1 ditelrima dan H0 ditolak, 
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yang artinya telrdapat korellasi yang signifikan antara product  (X1) 

delngan kelputusan pelmbellian (Y). Seldangkan nilai koelfisieln 

korellasi melnunjukkan nilai selbelsar 0,747 yang belrarti keldua 

variabell telrselbut melmpunyai korellasi yang kuat. Olelh karelna itu 

selmakin tinggi jaminan produk Islami yang ditawarkan ole lh 

Rabbani Purwokelrto maka akan se lmakin tinggi pula tingkat 

selselorang untuk mellakukan pelmbellian pada produk Rabbani 

Purwokelrto. 

2) Hubungan variabell pricel (X2) delngan kelputusan Pelmbellian (Y) 

Tabel 4.15 

Hasil uji rank spearman variabel price  terhadap keputusan 

pembelian 

 

 

 

 

 

 

Sumbelr : Data primelr yang diolah (Output SPSS 25), 2023 

 

 Dari tabell 4.18 maka dapat dilihat bahwa nilai sig. (2-taileld) 

0,000 < 0,05 maka dapat simpulkan H2 ditelrima dan H0 ditolak, 

yang artinya telrdapat korellasi yang signifikan antara pricel  (X2) 

delngan kelputusan pelmbellian (Y). Seldangkan nilai koelfisieln 

korellasi melnunjukkan nilai selbelsar 0,665 yang belrarti keldua 

variabell telrselbut melmpunyai korellasi yang kuat. Olelh karelna itu 

selmakin tinggi kelselsuaian harga produk Rabbani me lnurut 

pandangan Islam yang ditawarkan ole lh Rabbani Purwokelrto maka 

akan selmakin tinggi pula tingkat selselorang untuk me llakukan 

pelmbellian pada produk Rabbani Purwoke lrto. 

Correlations 

 Pricel Ke lputusan 
Pe lmbellian 

Spelarman'
s rho 

Pricel Corre llation Coelfficielnt 1,000 ,665** 

Sig. (2-taileld) . ,000 

N 115 115 

Ke lputusan 
Pe lmbellian 

Corre llation Coelfficielnt ,665** 1,000 

Sig. (2-taileld) ,000 . 

N 115 115 

**. Corre llation is significant at thel 0.01 lelve ll (2-taileld). 
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3) Hubungan variabell placel (X3) delngan kelputusan Pelmbellian (Y) 

Tabel 4.16 

Hasil uji rank spearman variabel place terhadap keputusan 

pembelian 

Sumbelr : Data primelr yang diolah (Output SPSS 25), 2023 

  Dari tabell 4.19 maka dapat dilihat bahwa nilai sig. (2-taileld) 

0,000 < 0,05 maka dapat simpulkan H3 ditelrima dan H0 ditolak, 

yang artinya telrdapat korellasi yang signifikan antara placel (X3) 

delngan kelputusan pelmbellian (Y). Seldangkan nilai koelfisieln 

korellasi melnunjukkan nilai selbelsar 0,679 yang belrarti keldua 

variabell telrselbut melmpunyai korellasi yang kuat. Olelh karelna itu 

selmakin tinggi tingkat pellayanan dari se lgi telmpat / saluran 

distribusi produk Rabbani melnurut pandangan Islam yang 

ditawarkan olelh Rabbani Purwokelrto maka akan selmakin tinggi 

pula tingkat selselorang untuk mellakukan pelmbellian pada produk 

Rabbani Purwokelrto. 

4) Hubungan variabell promotion (X4) delngan Kelputusan Pelmbellian 

(Y) 

Tabel 4.17 

Hasil uji rank spearman variabel promotion terhadap keputusan 

pembelian 
Correlations 

 Promotion Ke lputusa
n 

Pe lmbellian 

Spelarman'
s rho 

Promotion Corre llation Coelfficielnt 1,000 ,784** 

Sig. (2-taileld) . ,000 

N 115 115 

Corre llation Coelfficielnt ,784** 1,000 

Correlations 

 Placel Ke lputusan 
Pe lmbellian 

Spelarman'
s rho 

Placel Corre llation Coelfficielnt 1,000 ,679** 

Sig. (2-taileld) . ,000 

N 115 115 

Ke lputusan 
Pe lmbellian 

Corre llation Coelfficielnt ,679** 1,000 

Sig. (2-taileld) ,000 . 

N 115 115 

**. Corre llation is significant at thel 0.01 lelve ll (2-taileld). 
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Ke lputusan 
Pe lmbellian 

Sig. (2-taileld) ,000 . 

N 115 115 

**. Corre llation is significant at thel 0.01 lelve ll (2-taileld). 

 Sumbelr : Data primelr yang diolah (Output SPSS 25), 2023 

  Dari tabell 4.20 maka dapat dilihat bahwa nilai sig. (2-taileld) 

0,000 < 0,05 maka dapat simpulkan H4 ditelrima dan H0 ditolak, 

yang artinya telrdapat korellasi yang signifikan antara promotion 

(X4) delngan kelputusan pelmbellian (Y). Seldangkan nilai koelfisieln 

korellasi melnunjukkan nilai selbelsar 0,784 yang belrarti keldua 

variabell telrselbut melmpunyai korellasi yang kuat. Olelh karelna itu 

selmakin tinggi tingkat promosi Islami suatu produk yang disajikan 

olelh Rabbani Purwokelrto maka akan selmakin tinggi pula tingkat 

selselorang untuk mellakukan pelmbellian pada produk Rabbani 

Purwokelrto. 

5) Hubungan variabell peloplel (X5) delngan Kelputusan Pelmbellian (Y) 

Tabel 4.18 

Hasil uji rank spearman variabel people  terhadap keputusan 

pembelian 

Correlations 

 Pe loplel Ke lputusan 
Pe lmbellian 

Spelar
man's 
rho 

Pe loplel Corre llation Coelfficielnt 1,000 ,016 

Sig. (2-taileld) . ,862 

N 115 115 

Ke lputusan 
Pe lmbellian 

Corre llation Coelfficielnt ,016 1,000 

Sig. (2-taileld) ,862 . 

N 115 115 

 Sumbelr : Data primelr yang diolah (Output SPSS 25), 2023 

  Dari tabell 4.21 maka dapat dilihat bahwa nilai sig. (2-taileld) 

0,862 > 0,05 maka dapat simpulkan H0 ditelrima dan H5 ditolak, 

yang artinya tidak ada korellasi yang signifikan antara peloplel (X5) 

delngan kelputusan pelmbellian (Y). Seldangkan nilai koelfisieln 

korellasi melnunjukkan nilai selbelsar 0,016 yang belrarti keldua 

variabell telrselbut melmpunyai korellasi yang sangat lemah. Olelh 

karelna itu baik tidaknya pelrilaku karyawan tidak melmpelngaruhi 
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kelputusan pelmbellian pada produk Rabbani Purwoke lrto. 

b. Koefisien Konkordasi Kendall W 

  Uji kelndall’s ini digunakan untuk melngeltahui ada atau tidaknya 

korellasi atau hubungan antara dua atau lelbih variabell indelpelnde ln 

telrhadap satu variabell delpelndeln. Uji kelndall’s ini dapat dilakukan 

delngan cara mellihat nilai asymp, sig. jika nilainya ≤ 0,05 maka H0 

ditolak dan belgitupun selbaliknya. Dalam pe lnellitian ini, hasil uji 

Konkordansi Kelndall’s W delngan aplikasi SPSS velrsi 25 adalah 

selbagai belrikut. 

Tabel 4.19 

Hasil Uji Konkordasi Kendall W 
Ranks 

 Me lan 
Rank 

Product 4,75 

Pricel 1,17 

Placel 3,47 

Promotion 3,95 

Pe loplel 4,09 

Ke lputusan Pelmbellian 3,59 

       Sumbelr : Data primelr yang diolah (Output SPSS 25), 2023 

 

 Pada tabell 4.22 telrselbut, dapat dikeltahui nilai melan rank dari 

masing-masing variabell pelnellitian. Melan rank dari variabell Product 

(X1) yaitu 4,75, variabell Pricel (X2) yaitu 1,17, variabell Placel (X3) 

yaitu 3,47,  variabell Promotion (X4) yaitu 3,95, variabell Peloplel (X5) 

yaitu 4,09, dan variabe ll Kelputusan Pelmbellian (Y) yaitu 3,59. 

 

Tabel 4.20 

Hasil Uji Test Statistics 

Test Statistics 
N 115 

Ke lndall's Wa ,467 

Chi-Squarel 268,769 

df 5 

Asymp. Sig. ,000 

a. Kelndall's Coelfficielnt of 
Concordancel 

           Sumbelr : Data primelr yang diolah (Output SPSS 25), 2023 
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 Dari tabell 4.23 telrselbut,  dapat dikeltahui jumlah relspondeln selbanyak 

115 delngan nilai asymp, sig. yaitu 0,000 dan nilai konkordansi 

kelndall’s selbelsar 0,467. Nilai konkordansi telrselbut melnunjukan adanya 

korellasi yang sedang atau cukup antara product  (X1), pricel (X2), 

placel  (X3),  promotion  (X4),  peloplel (X5), dan kelputusan pelmbellian 

(Y) delngan arah positif. Seldangkan jika dilihat dari nilai asymp, sig. 

dapat dikeltahui jika nilai asymp, sig (0,000) ≤ 0,05 maka dapat 

disimpulkan H0 ditolak dan H6 ditelrima. Delngan delmikian dapat 

dinyatakan bahwa telrdapat hubungan yang signfikan antara product  

(X1), pricel (X2), placel  (X3),  promotion  (X4),  peloplel (X5), dan 

kelputusan pelmbellian (Y) pada produk Rabbani Purwoke lrto. Dari 

pelrnyataan te lrselbut, dapat ditarik ke lsimpulan bahwa selmakin tinggi 

nilai product, pricel, placel, promotion, dan peloplel dalam pandangan 

Islam maka akan se lmakin tinggi pula tingkat ke lputusan pelmbellian 

produk di Toko Rabbani Purwokelrto belgitu pun selbaliknya. 

3. Uji Regresi Ordinal 

  Uji relgrelsi ordinal melrupakan meltodel statistic yang digunakan 

keltika variabell pelnellitian belrskala ordinal. Relgrelsi ordinal belrfungsi untuk 

melngeltahui ada atau tidaknya pelngaruh variabell belbas telrhadap variabell 

telrikat. Dalam pelnellitian ini, pelnulis tellah mellakukan uji relgrelsi ordinal 

yang belrtujuan untuk melngeltahui ada atau tidaknya pelngaruh dari product, 

pricel, placel, promotion, dan peloplel telrhadap kelputusan pelmbellian. Belrikut 

pelnulis sajikan hasil uji re lgrelsi ordinal parsial dan uji relgrelsi ordinal 

simultan. 
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a. Regresi Ordinal Parsial 

1) Hubungan Variabell Product delngan Kelputusan Pelmbellian  

Tabel 4.21 

Case Processing Summary 1 

 

 

 

 

 

 

 

 

         

    Sumbelr : Data primelr yang diolah (Output SPSS 25), 2023 

 

 Dari tabell 4.24 telrselbut dapat dikeltahui jika total data yang 

ditelliti belrjumlah 115 dan selmuanya dapat diolah karelna tidak ada 

yang masuk dalam katelgori missing. Belrdasarkan data yang 

dipelrolelh dari 115 relspondeln, dikeltahui bahwa variabell kelputusan 

pelmbellian delngan katelgori relndah belrjumlah 1 orang atau 0,9%, 

katelgori seldang belrjumlah 57 orang atau 49,6%, dan kate lgori 

tinggi belrjumlah 57 orang atau 49,6%. Se llanjutnya variabell 

product delngan katelgori relndah belrjumlah 1 orang atau 0,9%, 

katelgori seldang belrjumlah 35 orang atau 30,4%, dan kate lgori 

tinggi belrjumlah 79 orang atau 68,7% 

 

Tabel 4.22 

Model Fitting Information 1 
Model Fitting Information 

Mode ll -2 Log 
Likellihood 

Chi-Squarel df Sig. 

Intelrcelpt Only 64,384    
Final ,000 64,384 2 ,000 

Link function: Logit. 

              Sumbelr : Data primelr yang diolah (Output SPSS 25), 2023 

Case Processing Summary 

 N Marginal 
Pe lrcelntagel 

KElPUTUSA
N 

Re lndah 1 0,9% 

Se ldang 57 49,6% 

Tinggi 57 49,6% 

PRODUCT Re lndah 1 0,9% 

Se ldang 35 30,4% 

Tinggi 79 68,7% 

Valid 115 100,0% 

Missing 0  
Total 115  
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 Pada tabell 4.25 telrselbut dapat dike ltahui bahwa nilai 2log 

likelhood awal tanpa melmasukkan variabell indelpelndeln (intelrcelpt 

only) yaitu 64,384 seldangkan nilai 2log likelhood delngan 

melmasukkan variabell indelpelndeln kel modell (final) telrjadi 

pelnurunan nilai melnjadi 0,000. Seldangkan pada kolom sig. 

melnunjukkan nilai selbelsar 0,000 belrarti modell telrselbut signifikan 

atau fit karelna nilai sig. <  α (0,05). Sellanjutnya pelrnyataan te lrselbut 

dipelrkuat mellalui uji Goodnelss of fit selpelrti pada tabell belrikut. 

Tabel 4.23 

Kecocokan Model 1 

 

Goodness-of-Fit 

 Chi-Squarel df Sig. 

Pe larso
n 

,000 2 1,000 

De lvianc
e l 

,000 2 1,000 

Link function: Logit. 

            Sumbelr : Data primelr yang diolah (Output SPSS 25), 2023 

 Belrdasarkan uji kelcocokan modell diatas, dikeltahui bahwa nilai 

Chi-Squarel uji pelarson selbelsar 0,00 dan nilai sig. se lbelsar 1,00. Nilai 

Chi-Squarel uji delviancel se lbelsar 0,00 dan nilai sig. selbelsar 1,00. Maka 

kelsimpulan yang dapat diambil ialah H0 ditolak karelna nilai sig. ≥

𝛼 (0,05). Delngan delmikian, dapat dikatakan bahwa mode ll relgre lsi 

yang digunakan cocok.  

Tabel 4.24 

Koefisien Determinasi Model 1 

 

 

 

 

 

 

           Sumbelr : Data primelr yang diolah (Output SPSS 25), 2023 

 Hasil pelrhitungan koelfisieln deltelrminasi modell diatas 

menjelaskan bahwa tingkat keputusan pembelian yang dapat 

dijelaskan oleh variasi variabel independen yakni variabel product. 

Pseudo R-Square 
Cox and Sne lll ,429 

Nagellkelrkel ,556 

McFadde ln ,380 

Link function: Logit. 
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Pelndelkatan nilai R-squarel delngan melnggunakan belrbagai meltodel. 

Meltodel  yang digunakan untuk  mengetahui hal tersebut ialah 

menggunakan metode McFadden yang menunjukan bahwa variasei 

tingkat keputusan pembelian yang dapat dijelaskan oleh variasi 

variabel product adalah sebesar 38%. 

Tabel 4.25 

Koefisien Parameter Estimates 
Parameter Estimates 

 Elsti

mat
e l 

Std. 
Elrro

r 

Wal
d 

df Sig. 95% Confidelncel 
Intelrval 

Lowe lr 

Boun
d 

Uppelr 

Boun
d 

Th
re l

sh
ol
d 

[Y1_KA
TElGOR

I = 1,00] 

-
22,5

50 

210
4,55

0 

,000 1 ,991 -
4147,

392 

4102,
293 

[Y1_KA
TElGOR

I = 2,00] 

-
,829 

,245 11,4
91 

1 ,001 -1,309 -,350 

Lo
ca
tio
n 

[X1_KA
TElGOR

I=1,00] 

-
39,9

28 

629
9,37

5 

,000 1 ,995 -
12386

,476 

12306
,620 

[X1_KA
TElGOR

I=2,00] 

-
3,63

3 

,768 22,3
60 

1 ,000 -5,138 -2,127 

[X1_KA
TElGOR

I=3,00] 

0a . . 0 . . . 

Link function: Logit. 

a. This paramelte lr is selt to zelro belcausel it is reldundant. 

Sumbelr : Data primelr yang diolah (Output SPSS 25), 2023 

 Pada bagian Parameltelr Elstimatels melnunjukkan pelngaruh 

masing-masing koelfisieln relgrelsi apakah nilainya signifikansi atau 

tidak delngan keltelntuan apabila nilai pada kolom sig. < α (0,05) 

belrarti signifikan. Output SPSS telrselbut dapat diintelrpreltasikan 

delngan melmbandingkan katelgori relndah dan seldang delngan basel 

linelnya, yaitu katelgori tinggi. Belrdasarkan tabell diatas, product 

yang relndah dibandingkan delngan product yang tinggi 

belrpelngaruh telrhadap kelputusan pelmbellian (sig. = 0,995 > á) 

delngan nilai elstimatel selbelsar -39,928. Seldangkan product seldang 

dibandingkan delngan product yang tinggi belrpelngaruh telrhadap 

kelputusan pelmbellian (sig. = 0,000 < á) delngan nilai elstimatel 
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selbelsar -3,633. Belrdasarkan pelrbandingan katelgori product 

telrhadap basellinel delngan nilai elstimatel selbelsar -39,928 dan -3,633 

artinya se lmakin buruk nilai product yang ditawarkan maka 

kelputusan pelmbellian olelh Gelnelrasi Z pun akan selmakin melnurun. 

2) Hubungan Variabell Pricel  delngan Kelputusan Pelmbellian 

Tabel 4.26 

Case Processing Summary 2 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

           Sumbelr : Data primelr yang diolah (Output SPSS 25), 2023 

 

 Dari tabell 4.29 telrselbut dapat dikeltahui jika total data yang 

ditelliti belrjumlah 115 dan selmuanya dapat diolah karelna tidak ada 

yang masuk dalam katelgori missing. Belrdasarkan data yang 

dipelrolelh dari 115 relspondeln, dikeltahui bahwa variabell kelputusan 

pelmbellian delngan katelgori relndah belrjumlah 1 orang atau 0,9%, 

katelgori seldang belrjumlah 57 orang atau 49,6%, dan kate lgori 

tinggi belrjumlah 57 orang atau 49,6%. Se llanjutnya variabe ll price l 

delngan katelgori relndah belrjumlah 2 orang atau 1,7%, katelgori 

seldang belrjumlah 49 orang atau 42,6%, dan kate lgori tinggi 

belrjumlah 64 orang atau 55,7%. 

Tabel 4.27 

Model Fitting Information 2 

Case Processing Summary 

 N Marginal 
Pe lrcelntagel 

KElPUTUSA
N 

Re lndah 1 0,9% 

Se ldang 57 49,6% 

Tinggi 57 49,6% 

PRICEl Re lndah 2 1,7% 

Se ldang 49 42,6% 

Tinggi 64 55,7% 

Valid 115 100,0% 

Missing 0  
Total 115  

Model Fitting Information 
Mode ll -2 Log 

Likellihood 
Chi-Squarel df Sig. 

Intelrcelpt 
Only 

57,601    

Final 9,572 48,029 2 ,000 
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       Sumbelr : Data primelr yang diolah (Output SPSS 25), 2023 

 Pada tabell 4.30 telrselbut dapat dikeltahui bahwa nilai 2log 

likelhood awal tanpa melmasukkan variabell indelpelndeln (intelrcelpt 

only) yaitu 57,601 seldangkan nilai 2log likelhood delngan 

melmasukkan variabell indelpelndeln kel modell (final) telrjadi 

pelnurunan nilai melnjadi 9,572. Seldangkan pada kolom sig. 

melnunjukkan nilai selbelsar 0,000 belrarti modell telrselbut signifikan 

atau fit karelna nilai sig. <  α (0,05). Sellanjutnya pelrnyataan telrselbut 

dipelrkuat mellalui uji Goodnelss of fit selpelrti pada tabell belrikut. 

Tabel 4.28 

Kecocokan Model 2 

 

 

 

 

 

 

Sumbelr : Data primelr yang diolah (Output SPSS 25), 2023 

 Belrdasarkan uji kelcocokan modell diatas, dikeltahui bahwa nilai 

Chi-Squarel uji pelarson selbelsar 0,00 dan nilai sig. se lbelsar 1,00. Nilai 

Chi-Squarel uji delviancel se lbelsar 0,00 dan nilai sig. selbelsar 1,00. Maka 

kelsimpulan yang dapat diambil ialah H0 ditolak karelna nilai sig. ≥

𝛼 (0,05). Delngan delmikian, dapat dikatakan bahwa mode ll relgre lsi 

yang digunakan cocok.  

 

Tabel 4.29 

Koefisien Determinasi Model 2 

 
Pseudo R-Square 

Cox and Sne lll ,341 

Nagellkelrkel ,443 

McFadde ln ,283 

Link function: Logit. 

    Sumbelr : Data primelr yang diolah (Output SPSS 25), 2023 

 Hasil pelrhitungan koelfisieln deltelrminasi modell diatas 

menjelaskan bahwa tingkat keputusan pembelian yang dapat 

Link function: Logit. 

Goodness-of-Fit 

 Chi-Squarel df Sig. 

Pe larson ,000 2 1,000 

De lvianc
e l 

,000 2 1,000 

Link function: Logit. 
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dijelaskan oleh variasi variabel independen yakni variabel price. 

Pelndelkatan nilai R-squarel delngan melnggunakan belrbagai meltodel. 

Meltodel  yang digunakan untuk  mengetahui hal tersebut ialah 

menggunakan metode McFadden yang menunjukan bahwa variasei 

tingkat keputusan pembelian yang dapat dijelaskan oleh variasi 

variabel proice adalah sebesar 28,3%. 

Tabel 4.30 

Koefisien Parameter Estimates 2 
Parameter Estimates 

 Elsti
mat
e l 

Std. 
Elrro

r 

Wal
d 

d
f 

Si
g. 

95% Confidelncel 
Intelrval 

Lowe lr 
Bound 

Uppelr 
Bound 

Th
re l

sh
ol
d 

[Y1_KAT
ElGORI = 
1,00] 

-
25,9

82 

1,41
4 

337,
534 

1 ,0
00 

-28,754 -23,210 

[Y1_KAT
ElGORI = 
2,00] 

-
1,09

9 

,289 14,4
83 

1 ,0
00 

-1,664 -,533 

Lo
ca
tio
n 

[X2_KAT
ElGORI=1
,00] 

-
25,9

82 

,000 . 1 . -25,982 -25,982 

[X2_KAT
ElGORI=2
,00] 

-
2,59

0 

,468 30,5
75 

1 ,0
00 

-3,508 -1,672 

[X2_KAT
ElGORI=3
,00] 

0a . . 0 . . . 

Link function: Logit. 

a. This paramelte lr is selt to zelro belcausel it is reldundant. 

Sumbelr : Data primelr yang diolah (Output SPSS 25), 2023 

 

 Pada bagian Parameltelr Elstimatels melnunjukkan pelngaruh 

masing-masing koelfisieln relgrelsi apakah nilainya signifikansi atau 

tidak delngan keltelntuan apabila nilai pada kolom sig. < α (0,05) 

belrarti signifikan. Output SPSS telrselbut dapat diintelrpreltasikan 

delngan melmbandingkan katelgori relndah dan seldang delngan basel 

linelnya, yaitu katelgori tinggi. Belrdasarkan tabell diatas, price yang 

relndah dibandingkan delngan price yang tinggi belrpelngaruh 

telrhadap kelputusan pelmbellian (sig. = 0,995 > á) delngan nilai 

elstimatel selbelsar -25,982. Seldangkan price seldang dibandingkan 

delngan price yang tinggi belrpelngaruh telrhadap kelputusan 



69 

 

 

pelmbellian (sig. = 0,000 < á) de lngan nilai elstimatel selbelsar -2,590. 

Belrdasarkan pelrbandingan katelgori price telrhadap basellinel delngan 

nilai elstimatel selbelsar -25,982 dan -2,590 artinya selmakin buruk 

nilai price yang ditawarkan maka kelputusan pelmbellian olelh 

Gelnelrasi Z pun akan selmakin melnurun. 

3) Hubungan Variabell Placel  delngan Kelputusan Pelmbellian 

Tabel 4.31 

Case Processing Summary 3 

Case Processing Summary 

 N Marginal Pelrcelntagel 

KElPUT
USAN 

Re lndah 1 0,9% 

Se ldang 57 49,6% 

Tinggi 57 49,6% 

PLACEl Se ldang 70 60,9% 

Tinggi 45 39,1% 

Valid 115 100,0% 

Missing 0  
Total 115  

 Sumbelr : Data primelr yang diolah (Output SPSS 25), 2023 

 Dari tabell 4.34 telrselbut dapat dikeltahui jika total data yang 

ditelliti belrjumlah 115 dan selmuanya dapat diolah karelna tidak ada 

yang masuk dalam katelgori missing. Belrdasarkan data yang 

dipelrolelh dari 115 relspondeln, dikeltahui bahwa variabell kelputusan 

pelmbellian delngan katelgori relndah belrjumlah 1 orang atau 0,9%, 

katelgori seldang belrjumlah 57 orang atau 49,6%, dan katelgori 

tinggi belrjumlah 57 orang atau 49,6%. Sellanjutnya variabell placel 

delngan katelgori seldang belrjumlah 70 orang atau 60,9%, dan 

katelgori tinggi belrjumlah 45 orang atau 39,1%. 

Tabel 4.32 

Model Fitting Information 3 

Sumbelr : Data primelr yang diolah (Output SPSS 25), 2023 

Model Fitting Information 
Mode ll -2 Log 

Likellihood 
Chi-Squarel df Sig. 

Intelrcelpt 
Only 

49,015    

Final 10,182 38,832 1 ,000 

Link function: Logit. 
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 Pada tabell 4.35 telrselbut dapat dikeltahui bahwa nilai 2log 

likelhood awal tanpa melmasukkan variabell indelpelndeln (intelrcelpt 

only) yaitu 49,015 seldangkan nilai 2log likelhood delngan 

melmasukkan variabell indelpelndeln kel modell (final) telrjadi 

pelnurunan nilai melnjadi 10,182. Seldangkan pada kolom sig. 

melnunjukkan nilai selbelsar 0,000 belrarti modell telrselbut signifikan 

atau fit karelna nilai sig. <  α (0,05). Sellanjutnya pelrnyataan telrselbut 

dipelrkuat mellalui uji Goodnelss of fit selpelrti pada tabell belrikut. 

Tabel 4.33 

Kecocokan Model 3 
Goodness-of-Fit 

 Chi-Squarel df Sig. 

Pe larson ,045 1 ,832 

De lvianc
e l 

,088 1 ,767 

Link function: Logit. 

Sumbelr : Data primelr yang diolah (Output SPSS 25), 2023 

 Belrdasarkan uji kelcocokan modell diatas, dikeltahui bahwa 

nilai Chi-Squarel uji pelarson selbelsar 0,045 dan nilai sig. selbelsar 

0,832. Nilai Chi-Squarel uji delviancel selbelsar 0,088 dan nilai sig. 

selbelsar 0,767. Maka kelsimpulan yang dapat diambil ialah H0 

ditolak karelna nilai sig. ≥ 𝛼 (0,05). Delngan delmikian, dapat 

dikatakan bahwa modell relgrelsi yang digunakan cocok.  

Tabel 4.34 

Koefisien Determinasi Model 3 

 

 

 

 

 

 

    Sumbelr : Data primelr yang diolah (Output SPSS 25), 2023 

 Hasil pelrhitungan koelfisieln deltelrminasi modell diatas 

menjelaskan bahwa tingkat keputusan pembelian yang dapat 

dijelaskan oleh variasi variabel independen yakni variabel place. 

Pelndelkatan nilai R-squarel delngan melnggunakan belrbagai meltodel. 

Pseudo R-Square 

Cox and Sne lll ,287 

Nagellkelrkel ,372 

McFadde ln ,229 

Link function: Logit. 
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Meltodel  yang digunakan untuk  mengetahui hal tersebut ialah 

menggunakan metode McFadden yang menunjukan bahwa variasei 

tingkat keputusan pembelian yang dapat dijelaskan oleh variasi 

variabel place adalah sebesar 22,9%. 

 

Tabel 4.35 

Koefisien Parameter Estimates 3 
Parameter Estimates 

 Elsti
mat
e l 

Std. 
Elrro

r 

Wald df Si
g. 

95% Confidelncel 
Intelrval 

Lowe lr 
Boun

d 

Uppelr 
Boun

d 

Thre l

shol
d 

[Y1_KA
TElGOR
I = 1,00] 

-
6,96

0 

1,10
0 

40,06
1 

1 ,0
00 

-9,115 -4,805 

[Y1_KA
TElGOR
I = 2,00] 

-
1,69

3 

,411 16,92
8 

1 ,0
00 

-2,499 -,886 

Loc
atio
n 

[X3_KA
TElGOR
I=2,00] 

-
2,68

2 

,491 29,81
2 

1 ,0
00 

-3,645 -1,720 

[X3_KA
TElGOR
I=3,00] 

0a . . 0 . . . 

 Link function: Logit. 

 a. This paramelte lr is selt to zelro belcausel it is reldundant. 

    Sumbelr : Data primelr yang diolah (Output SPSS 25), 2023 

 Pada bagian Parameltelr Elstimatels melnunjukkan pelngaruh 

masing-masing koelfisieln relgrelsi apakah nilainya signifikansi atau 

tidak delngan keltelntuan apabila nilai pada kolom sig. < α (0,05) 

belrarti signifikan. Output SPSS telrselbut dapat diintelrpreltasikan 

delngan melmbandingkan katelgori relndah dan seldang delngan basel 

linelnya, yaitu katelgori tinggi. Belrdasarkan tabell diatas, place 

seldang dibandingkan delngan place yang tinggi be lrpelngaruh 

telrhadap kelputusan pelmbellian (sig. = 0,000 < á) de lngan nilai 

elstimatel selbelsar -2,682. Belrdasarkan pelrbandingan kate lgori place 

telrhadap basellinel delngan nilai elstimatel selbelsar -2,682 artinya 

selmakin buruk nilai place yang ditawarkan maka kelputusan 

pelmbellian olelh Gelnelrasi Z pun akan selmakin melnurun. 
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4) Hubungan Variabell Promotion  delngan Kelputusan Pelmbellian 

Tabel 4.36 

Case Processing Summary 4 

Case Processing Summary 

 N Marginal 
Pe lrcelntagel 

KElPUTUSA
N 

Re lndah 1 0,9% 

Se ldang 57 49,6% 

Tinggi 57 49,6% 

PROMOTIO
N 

Se ldang 59 51,3% 

Tinggi 56 48,7% 

Valid 115 100,0% 

Missing 0  
Total 115  

 

 Sumbelr : Data primelr yang diolah (Output SPSS 25), 2023 

 Dari tabell 4.39 telrselbut dapat dikeltahui jika total data yang 

ditelliti belrjumlah 115 dan selmuanya dapat diolah karelna tidak ada 

yang masuk dalam katelgori missing. Belrdasarkan data yang 

dipelrolelh dari 115 relspondeln, dikeltahui bahwa variabell kelputusan 

pelmbellian delngan katelgori relndah belrjumlah 1 orang atau 0,9%, 

katelgori seldang belrjumlah 57 orang atau 49,6%, dan katelgori 

tinggi belrjumlah 57 orang atau 49,6%. Sellanjutnya variabell 

promotion delngan katelgori seldang belrjumlah 59 orang atau 51,3%, 

dan katelgori tinggi belrjumlah 56 orang atau 48,7%. 

Tabel 4.37 

Model Fitting Information 4 
Model Fitting Information 

Mode ll -2 Log 
Likellihood 

Chi-Squarel df Sig. 

Intelrcelpt 
Only 

60,469    

Final 10,079 50,390 1 ,000 

Link function: Logit. 

Sumbelr : Data primelr yang diolah (Output SPSS 25), 2023 

 Pada tabell 4.40 telrselbut dapat dikeltahui bahwa nilai 2log 

likelhood awal tanpa melmasukkan variabell indelpelndeln (intelrcelpt 

only) yaitu 60,469 seldangkan nilai 2log likelhood delngan 

melmasukkan variabell indelpelndeln kel modell (final) telrjadi 

pelnurunan nilai melnjadi 10,079. Seldangkan pada kolom sig. 

melnunjukkan nilai selbelsar 0,000 belrarti modell telrselbut signifikan 
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atau fit karelna nilai sig. <  α (0,05). Sellanjutnya pelrnyataan telrselbut 

dipelrkuat mellalui uji Goodnelss of fit selpelrti pada tabell belrikut: 

 

Tabel 4.38 

Kecocokan Model 4 
Goodness-of-Fit 

 Chi-Squarel df Sig. 

Pe larson ,048 1 ,826 

De lvianc
e l 

,094 1 ,759 

Link function: Logit. 

      Sumbelr : Data primelr yang diolah (Output SPSS 25), 2023 

 Belrdasarkan uji kelcocokan modell diatas, dikeltahui bahwa 

nilai Chi-Squarel uji pelarson selbelsar 0,048 dan nilai sig. selbelsar 

0,826. Nilai Chi-Squarel uji delviancel selbelsar 0,094 dan nilai sig. 

selbelsar 0,759. Maka kelsimpulan yang dapat diambil ialah H0 

ditolak karelna nilai sig. ≥ 𝛼 (0,05). Delngan delmikian, dapat 

dikatakan bahwa modell relgrelsi yang digunakan cocok.  

Tabel 4.39 

Koefisien Determinasi Model 4 
Pseudo R-Square 

Cox and Sne lll ,355 

Nagellkelrkel ,460 

McFadde ln ,297 

Link function: Logit. 

 

    Sumbelr : Data primelr yang diolah (Output SPSS 25), 2023 

 Hasil pelrhitungan koelfisieln deltelrminasi modell diatas 

menjelaskan bahwa tingkat keputusan pembelian yang dapat 

dijelaskan oleh variasi variabel independen yakni variabel 

promotion. Pelndelkatan nilai R-squarel delngan melnggunakan 

belrbagai meltodel. Meltodel  yang digunakan untuk  mengetahui hal 

tersebut ialah menggunakan metode McFadden yang menunjukan 

bahwa variasei tingkat keputusan pembelian yang dapat dijelaskan 

oleh variasi variabel promotion adalah sebesar 29,7%. 
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Tabel 4.40 

Koefisien Parameter Estimates 
Parameter Estimates 

 Elstim
atel 

Std. 
Elrror 

Wald d
f 

Sig. 95% Confidelncel 
Intelrval 

Lowe lr 
Boun

d 

Uppelr 
Boun

d 

T
h
r
e l

s
h
o
l
d 

[Y1_KAT
ElGORI = 
1,00] 

-7,112 1,094 42,228 1 ,000 -9,257 -4,967 

[Y1_KAT
ElGORI = 
2,00] 

-1,527 ,349 19,146 1 ,000 -2,211 -,843 

L
o
c
a
t
i
o
n 

[X4_KAT
ElGORI=2
,00] 

-3,005 ,483 38,693 1 ,000 -3,951 -2,058 

[X4_KAT
ElGORI=3
,00] 

0a . . 0 . . . 

 Link function: Logit. 

 a. This paramelte lr is selt to zelro belcausel it is reldundant. 

    Sumbelr : Data primelr yang diolah (Output SPSS 25), 2023 

 Pada bagian Parameltelr Elstimatels melnunjukkan pelngaruh 

masing-masing koelfisieln relgrelsi apakah nilainya signifikansi atau 

tidak delngan keltelntuan apabila nilai pada kolom sig. < α (0,05) 

belrarti signifikan. Output SPSS telrselbut dapat diintelrpreltasikan 

delngan melmbandingkan katelgori relndah dan seldang delngan basel 

linelnya, yaitu katelgori tinggi. Belrdasarkan tabell diatas, promotion 

seldang dibandingkan delngan promotion yang tinggi belrpelngaruh 

telrhadap kelputusan pelmbellian (sig. = 0,000 < á) de lngan nilai 

elstimatel selbelsar -3,005. Belrdasarkan pelrbandingan kate lgori 

promotion telrhadap basellinel delngan nilai elstimatel selbelsar -3,005 

artinya se lmakin buruk nilai promotion yang ditawarkan maka 

kelputusan pelmbellian olelh Gelnelrasi Z pun akan selmakin melnurun. 
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5) Hubungan Variabell Peloplel  delngan Kelputusan Pelmbellian 

 Tabel 4.41  

Case Processing Summary 5 

Case Processing Summary 

 N Marginal 
Pe lrcelntagel 

KElPUTU
SAN 

Re lndah 1 0,9% 

Se ldang 57 49,6% 

Tinggi 57 49,6% 

PElOPLEl Se ldang 52 45,2% 

Tinggi 63 54,8% 

Valid 115 100,0% 

Missing 0  
Total 115  

 

 Sumbelr : Data primelr yang diolah (Output SPSS 25), 2023 

 Dari tabell 4.44 telrselbut dapat dikeltahui jika total data yang 

ditelliti belrjumlah 115 dan selmuanya dapat diolah karelna tidak ada 

yang masuk dalam katelgori missing. Belrdasarkan data yang 

dipelrolelh dari 115 relspondeln, dikeltahui bahwa variabell kelputusan 

pelmbellian delngan katelgori relndah belrjumlah 1 orang atau 0,9%, 

katelgori seldang belrjumlah 57 orang atau 49,6%, dan katelgori 

tinggi belrjumlah 57 orang atau 49,6%. Sellanjutnya variabell pelople l  

delngan katelgori seldang belrjumlah 52 orang atau 45,2%, dan 

katelgori tinggi belrjumlah 63 orang atau 54,8%. 

 

Tabel 4.42 

Model Fitting Information 5 
Model Fitting Information 

Mode ll -2 Log 
Likellihood 

Chi-Squarel df Sig. 

Intelrcelp
t Only 

13,447    

Final 12,168 1,279 1 ,258 

Link function: Logit. 

Sumbelr : Data primelr yang diolah (Output SPSS 25), 2023 

 Pada tabell 4.45 telrselbut dapat dikeltahui bahwa nilai 2log 

likelhood awal tanpa melmasukkan variabell indelpelndeln (intelrcelpt 

only) yaitu 13,447 seldangkan nilai 2log likelhood delngan 

melmasukkan variabell indelpelndeln kel modell (final) telrjadi 

pelnurunan nilai melnjadi 12,168. Seldangkan pada kolom sig. 



76 

 

 

melnunjukkan nilai selbelsar 0,258 belrarti modell telrselbut tidak 

signifikan atau fit karelna nilai sig.  > α (0,05). Sellanjutnya 

pelrnyataan telrselbut dipelrkuat mellalui uji Goodnelss of fit selpelrti 

pada tabell belrikut. 

Tabel 4.43 

Kecocokan Model 5 
Goodness-of-Fit 

 Chi-Squarel df Sig. 

Pe larson ,830 1 ,362 

De lvianc
e l 

1,207 1 ,272 

Link function: Logit. 

      Sumbelr : Data primelr yang diolah (Output SPSS 25), 2023 

 Belrdasarkan uji kelcocokan modell diatas, dikeltahui bahwa 

nilai Chi-Squarel uji pelarson selbelsar 0,830 dan nilai sig. selbelsar 

0,362. Nilai Chi-Squarel uji delviancel selbelsar 1,207 dan nilai sig. 

selbelsar 0,272. Maka kelsimpulan yang dapat diambil ialah H0 

ditolak karelna nilai sig. ≥ 𝛼 (0,05). Delngan delmikian, dapat 

dikatakan bahwa modell relgrelsi yang digunakan cocok.  

Tabel 4.44 

Koefisien Determinasi Model 5 
Pseudo R-Square 

Cox and Sne lll ,011 

Nagellkelrkel ,014 

McFadde ln ,008 

Link function: Logit. 

     Sumbelr : Data primelr yang diolah (Output SPSS 25), 2023 

 Hasil pelrhitungan koelfisieln deltelrminasi modell diatas 

menjelaskan bahwa tingkat keputusan pembelian yang dapat 

dijelaskan oleh variasi variabel independen yakni variabel people. 

Pelndelkatan nilai R-squarel delngan melnggunakan belrbagai meltodel. 

Meltodel  yang digunakan untuk  mengetahui hal tersebut ialah 

menggunakan metode McFadden yang menunjukan bahwa variasei 

tingkat keputusan pembelian yang dapat dijelaskan oleh variasi 

variabel people adalah sebesar 0,8%. 
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Tabel 4.45 

Koefisien Parameter Estimates 5 
Parameter Estimates 

 Els
tim
atel 

Std. 
Elrro

r 

Wald d
f 

Sig. 95% Confidelncel 
Intelrval 

Lowe lr 
Boun

d 

Uppelr 
Bound 

Thre lsh
old 

[Y1_KAT
ElGORI 
= 1,00] 

-
4,9
48 

1,02
3 

23,38
4 

1 ,000 -
6,954 

-2,943 

[Y1_KAT
ElGORI 
= 2,00] 

-
,17

2 

,253 ,465 1 ,495 -,667 ,323 

Locatio
n 

[X5_KAT
ElGORI=
2,00] 

-
,42

4 

,375 1,274 1 ,259 -
1,159 

,312 

[X5_KAT
ElGORI=
3,00] 

0a . . 0 . . . 

 Link function: Logit. 

 a. This paramelte lr is selt to zelro belcausel it is reldundant. 

  Sumbelr : Data primelr yang diolah (Output SPSS 25), 2023 

 Pada bagian Parameltelr Elstimatels melnunjukkan pelngaruh 

masing-masing koelfisieln relgrelsi apakah nilainya signifikansi atau 

tidak delngan keltelntuan apabila nilai pada kolom sig. < α (0,05) 

belrarti signifikan. Output SPSS telrselbut dapat diintelrpreltasikan 

delngan melmbandingkan katelgori relndah dan seldang delngan basel 

linelnya, yaitu katelgori tinggi. Belrdasarkan tabell diatas, peopple 

seldang dibandingkan delngan people yang tinggi belrpelngaruh 

telrhadap kelputusan pelmbellian (sig. = 0,000 < á) de lngan nilai 

elstimatel selbelsar -0,424. Belrdasarkan pelrbandingan kate lgori 

people telrhadap basellinel delngan nilai elstimatel selbelsar -0,424 

artinya se lmakin buruk nilai people yang ditawarkan maka 

kelputusan pelmbellian olelh Gelnelrasi Z pun akan selmakin melnurun. 

b. Regresi Ordinal Simultan 

Tabel 4.46 

Case Processing Summary Simultan 

 

 

Case Processing Summary 

 N Marginal 
Pe lrcelntagel 

Re lndah 1 0,9% 
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          Sumbelr : Data primelr yang diolah (Output SPSS 25), 2023 

 Dari tabell 4.49 telrselbut dapat dikeltahui jika total data yang ditelliti 

belrjumlah 115 dan selmuanya dapat diolah karelna tidak ada yang masuk 

dalam katelgori missing. Belrdasarkan data yang dipelrolelh dari 115 

relspondeln, dikeltahui bahwa variabell kelputusan pelmbellian (Y) delngan 

katelgori relndah belrjumlah 1 orang atau 0,9%, katelgori seldang 

belrjumlah 57 orang atau 49,6%, dan katelgori tinggi belrjumlah 57 orang 

atau 49,6%. Sellanjutnya variabell product (X1) delngan katelgori relndah 

belrjumlah 1 orang atau 0,9%, katelgori seldang belrjumlah 35 orang atau 

30,4%, dan katelgori tinggi belrjumlah 79 orang atau 68,7%, variabell 

pricel (X2) delngan katelgori relndah belrjumlah 2 orang atau 1,7%, 

katelgori seldang belrjumlah 49 orang atau 42,6%, dan katelgori tinggi 

belrjumlah 64 orang atau 55,7%, variabell placel (X3) delngan katelgori 

seldang belrjumlah 70 orang atau 60,9%, dan katelgori tinggi belrjumlah 

45 orang atau 39,1%, variabell promotion (X4) delngan katelgori seldang 

belrjumlah 59 orang atau 51,3%, dan katelgori tinggi belrjumlah 56 orang 

atau 48,7%.variabell peloplel  (X5) delngan katelgori seldang belrjumlah 52 

orang atau 45,2%, dan katelgori tinggi belrjumlah 63 orang atau 54,8%. 

 

 

 

 

 

 

KElPUTUSA
N 

Se ldang 57 49,6% 

Tinggi 57 49,6% 

PRODUCT Re lndah 1 0,9% 

Se ldang 35 30,4% 

Tinggi 79 68,7% 

PRICEl Re lndah 2 1,7% 

Se ldang 49 42,6% 

Tinggi 64 55,7% 

PLACEl Se ldang 70 60,9% 

Tinggi 45 39,1% 

PROMOTIO
N 

Se ldang 59 51,3% 

Tinggi 56 48,7% 

PElOPLEl Se ldang 52 45,2% 

Tinggi 63 54,8% 

Valid 115 100,0% 

Missing 0  
Total 115  
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Tabel 4.47 

Model Fitting Information Simultan 

 

 

 

 

 

 

 

 

  Sumbelr : Data primelr yang diolah (Output SPSS 25), 2023 

 Pada tabell 4.50 telrselbut dapat dikeltahui bahwa nilai 2log likelhood 

awal tanpa melmasukkan variabell indelpelndeln (intelrcelpt only) yaitu 

130,131 seldangkan nilai 2log likelhood delngan melmasukkan variabell 

indelpelndeln kel modell (final) telrjadi pelnurunan nilai melnjadi 5,537. 

Seldangkan pada kolom sig. melnunjukkan nilai selbelsar 0,000 belrarti 

modell telrselbut signifikan atau fit karelna nilai sig. < α (0,05). 

Sellanjutnya pelrnyataan telrselbut dipelrkuat mellalui uji Goodnelss of fit 

selpelrti pada tabell belrikut. 

Tabel 4.48 

Kecocokan Model Simultan 

 

 

 

 

 

 

Sumbelr : Data primelr yang diolah (Output SPSS 25), 2023 

 Belrdasarkan uji kelcocokan modell diatas, dikeltahui bahwa 

nilai Chi-Squarel uji pelarson selbelsar 22,259 dan nilai sig. selbelsar 

0,973. Nilai Chi-Squarel uji delviancel selbelsar 25,709 dan nilai sig. 

selbelsar 0,919. Maka kelsimpulan yang dapat diambil ialah H0 

ditolak karelna nilai sig. ≥ 𝛼 (0,05). Delngan delmikian, dapat 

dikatakan bahwa modell relgrelsi yang digunakan cocok.  

 

 

Model Fitting Information 
Mode ll -2 Log 

Likellihood 
Chi-Squarel df Sig. 

Intelrcelpt 
Only 

130,131    

Final 5,537 124,594 7 ,000 

Link function: Logit. 

Goodness-of-Fit 

 Chi-Squarel df Sig. 

Pe larson 22,259 37 ,973 

De lvianc
e l 

25,709 37 ,919 

Link function: Logit. 
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Tabel 4.49 

Koefisien Determinasi Model Simultan 

Pseudo R-Square 
Cox and Sne lll ,662 

Nagellkelrkel ,858 

McFadde ln ,735 

Link function: Logit. 

 

     Sumbelr : Data primelr yang diolah (Output SPSS 25), 2023 

 Hasil pelrhitungan koelfisieln deltelrminasi modell diatas 

melnunjukan bahwa pelndelkatan nilai R-squarel delngan 

melnggunakan belrbagai meltodel. Meltodel McFaddeln melmbelrikan 

nilai telrbelsar diantara meltodel lainnya yakni selbelsar 0,735. Delngan 

delmikian dapat diartikan bahwa variabe ll product, pricel, placel, 

promotion, dan peloplel mampu melnjellaskan variabell delpelndeln 

selbelsar 73,5%. 

Tabel 4.50 

Koefisien Parameter Estimates Simultan 
Parameter Estimates 

 Elsti
mat
e l 

Std. 
Elrro

r 

Wal
d 

df Sig. 95% Confidelncel 
Intelrval 

Low
e lr 

Bou
nd 

Uppelr 
Bound 

T
h
r
e l

s
h
o
l
d 

[Y1_KA
TElGOR
I = 1,00] 

-
36,4

30 

654
9,83

2 

,000 1 ,996 -
128

73,8
66 

12801,00
5 

[Y1_KA
TElGOR
I = 2,00] 

-
2,58

6 

,576 20,1
92 

1 ,000 -
3,71

4 

-1,458 

L
o
c
a
t
i
o
n 

[X1_KA
TElGOR
I=1,00] 

-
38,0

57 

,000 . 1 . -
38,0

57 

-38,057 

[X1_KA
TElGOR
I=2,00] 

-
2,10

5 

,901 5,45
4 

1 ,020 -
3,87

2 

-,338 

[X1_KA
TElGOR
I=3,00] 

0a . . 0 . . . 

[X2_KA
TElGOR
I=1,00] 

-
14,4

34 

471
7,90

9 

,000 1 ,998 -
926

1,36
6 

9232,497 

[X2_KA
TElGOR
I=2,00] 

-
,793 

,627 1,59
9 

1 ,206 -
2,02

3 

,436 
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[X2_KA
TElGOR
I=3,00] 

0a . . 0 . . . 

[X3_KA
TElGOR
I=2,00] 

-
1,07

7 

,616 3,05
8 

1 ,080 -
2,28

3 

,130 

[X3_KA
TElGOR
I=3,00] 

0a . . 0 . . . 

[X4_KA
TElGOR
I=2,00] 

-
1,88

8 

,578 10,6
72 

1 ,001 -
3,02

1 

-,755 

[X4_KA
TElGOR
I=3,00] 

0a . . 0 . . . 

[X5_KA
TElGOR
I=2,00] 

-
,346 

,572 ,367 1 ,545 -
1,46

8 

,775 

[X5_KA
TElGOR
I=3,00] 

0a . . 0 . . . 

Link function: Logit. 

a. This paramelte lr is selt to zelro belcausel it is reldundant. 

    Sumbelr : Data primelr yang diolah (Output SPSS 25), 2023 

 Pada bagian Parameltelr Elstimatels melnunjukkan pelngaruh 

masing-masing koelfisieln relgrelsi apakah nilainya signifikansi atau 

tidak delngan keltelntuan apabila nilai pada kolom sig. < α (0,05) 

belrarti signifikan. Output SPSS telrselbut dapat diintelrpreltasikan 

delngan melmbandingkan katelgori relndah dan seldang delngan basel 

linelnya, yaitu katelgori tinggi.  

 Belrdasarkan tabell diatas, product yang relndah dibandingkan 

delngan product yang tinggi belrpelngaruh telrhadap kelputusan 

pelmbellian (sig. = 0,995 > á) delngan nilai elstimatel selbelsar -39,928. 

Seldangkan product seldang dibandingkan delngan product yang 

tinggi belrpelngaruh telrhadap kelputusan pelmbellian (sig. = 0,000 < 

á) delngan nilai elstimatel selbelsar -3,633. Belrdasarkan pelrbandingan 

katelgori product telrhadap basellinel delngan nilai elstimatel selbelsar -

39,928 dan -3,633 artinya selmakin buruk nilai product yang 

ditawarkan maka kelputusan pelmbellian olelh Gelnelrasi Z pun akan 

selmakin melnurun. 

 Belrdasarkan tabell diatas, price yang relndah dibandingkan 

delngan price yang tinggi belrpelngaruh telrhadap kelputusan 
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pelmbellian (sig. = 0,995 > á) delngan nilai elstimatel selbelsar -25,982. 

Seldangkan price seldang dibandingkan delngan price yang tinggi 

belrpelngaruh telrhadap kelputusan pelmbellian (sig. = 0,000 < á) 

delngan nilai elstimatel selbelsar -2,590. Belrdasarkan pelrbandingan 

katelgori price telrhadap basellinel delngan nilai elstimatel selbelsar -

25,982 dan -2,590 artinya selmakin buruk nilai price yang 

ditawarkan maka kelputusan pelmbellian olelh Gelnelrasi Z pun akan 

selmakin melnurun. 

 Belrdasarkan tabell diatas, place seldang dibandingkan delngan 

place yang tinggi belrpelngaruh telrhadap kelputusan pelmbellian (sig. 

= 0,000 < á) de lngan nilai elstimatel selbelsar -2,682. Belrdasarkan 

pelrbandingan katelgori place telrhadap basellinel delngan nilai 

elstimatel selbelsar -2,682 artinya selmakin buruk nilai place yang 

ditawarkan maka kelputusan pelmbellian olelh Gelnelrasi Z pun akan 

selmakin melnurun. 

 Belrdasarkan tabell diatas, promotion seldang dibandingkan 

delngan promotion yang tinggi belrpelngaruh telrhadap kelputusan 

pelmbellian (sig. = 0,000 < á) de lngan nilai elstimatel selbelsar -3,005. 

Belrdasarkan pelrbandingan katelgori promotion telrhadap basellinel 

delngan nilai elstimatel selbelsar -3,005 artinya selmakin buruk nilai 

promotion yang ditawarkan maka kelputusan pelmbellian olelh 

Gelnelrasi Z pun akan selmakin melnurun. 

 Belrdasarkan tabell diatas, peopple seldang dibandingkan 

delngan people yang tinggi belrpelngaruh telrhadap kelputusan 

pelmbellian (sig. = 0,000 < á) de lngan nilai elstimatel selbelsar -0,424. 

Belrdasarkan pelrbandingan katelgori people telrhadap basellinel 

delngan nilai elstimatel selbelsar -0,424 artinya selmakin buruk nilai 

people yang ditawarkan maka kelputusan pelmbellian olelh Gelnelrasi 

Z pun akan selmakin melnurun. 
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D. Hasil dan Pembahasan 

1. Pelngaruh Product  telrhadap Kelputusan Pelmbellian Pada Produk Rabbani 

  Melnurut Kotlelr dan Armstrong (2017), produk adalah selgala 

selsuatu yang dapat ditawarkan kel pasar untuk dipelrtimbangkan, diakuisisi, 

digunakan, atau dikonsumsi yang dapat melmuaskan kelbutuhan. Produk 

yang dimaksud ialah belrwujud selpelrti mobil, pakaian, atau ponsell. Layanan, 

acara, orang, lokasi, organisasi, dan idel atau kombinasi dari selmuanya juga 

dianggap selbagai produk, melnurut delfinisi umum. Indikator dari variabell 

Product ialah kelmasan dan delsain melnarik, kelselsuaian fungsi produk, dan 

produk yang belrkualitas.  

  Dalam pandangan Islam, tujuan dari produksi ialah untuk memenuhi 

kebutuhan barang dan jasa yang merupakan fardli kifayah, yaitu kebutuhan 

yang bagi banyak orang pemenuhannya bersifat wajib (Al Haq, 1996). 

Dalam proses produksi, agar produk yang dihasilkan sesuai dengan syariat 

Islam maka harus memperhatikan beberapa hal diantaranya:  

a. Seluruh kegiatan produksi harus didasarkan pada nilai-nilai Islami, baik 

pada tahap mengorganisir faktor produksi, proses produksi hingga 

pemasaran dan pelayanan kepada konsumen. Muhammad SAW 

bersabda,  

“Dua orang yang berjual beli, masing-masing mempunyai hak pilih 

(untuk meneruskan jual beli atau tidak) selama keduanya masih belum 

berpisah. Jika keduanya berlaku jujur dan berterus terang menjelaskan 

(keadaan barang yang diperjualbelikan), maka keduanya mendapat 

berkah dengan jual beli mereka, tetapi jika mereka berdusta dan 

menyembunyikan cacat, hilanglah berkah jual beli mereka”. (HR 

Muslim dari Hakim bin Nazam) 

b. Dilarang memproduksi dan memperdagangkan barang dan jasa yang 

bertentangan dengan syariah. Islam mengklasifikasikan komoditas dalam 

dua kategori, yaitu; Thayyibat (barang yang secara hukum halal 

dikonsumsi dan diproduksi), dan Khabaits (Barang yang secara hukum 

haram dikonsumsi dan diproduksi). 

c. Kegiatan produksi harus memperhatikan aspek lingkungan dan sosial 

kemasyarakatan. Masyarakat sebagai konsumen berhak menikmati hasil 
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produksi secara memadai. Jadi produksi bukan hanya menyangkut 

kepentingan produsen/perusahaan saja melainkan untuk masyarakat 

secara keseluruhan. 

d. Dilarang melalukan kegiatan produksi yang mengarah pada kedzaliman, 

salah satunya ialah riba. 

  Pelrusahaan Rabbani selnantiasa melnyajikan produk yang sangat 

belrkualitas delngan delsain melnarik. Selmakin pelrusahaan Rabbani 

melnelrapkan indikator dari variabell Product kel dalam usahanya maka akan 

selmakin banyak kelputusan untuk mellakukan pelmbellian olelh para 

konsumeln. Perusahaan Rabbani memiliki jumlah produksi yang fantastis. 

Diperkirakan ada lebih dari 35.000 kerudung untuk 141 outlet Rabbani di 

dalam maupun luar negeri. Selain kerudung, Rabbani juga memasarkan 

berbagai fashion muslim. Mulai dari gamis, Tshirt muslimah, koko, kemko, 

manset, dan lain-lain. Perusahaan Rabbani senantiasa melakukan inovasi-

inovasi terkait dengan produknya agar senantiasa menyesuaikan 

perkembangan zaman yang ada akan tetapi masih dalam batasan syariat 

Islam. Bahan yang digunakan dalam membuat produk juga menggunakan 

bahan kualitas premium dengan jahitan yang rapi dan design yang simpel 

nan elegan agar dapat menciptakan suatu produk yang elegan dan dapat 

memberikan kenyamanan pada saat dikenakan oleh para konsumen.  

  Belrdasarkan tabell uji rank spelarman diatas maka dapat dilihat 

bahwa nilai sig. (2-taileld) 0,000 < 0,05 maka dapat simpulkan H1 ditelrima 

dan H0 ditolak, yang artinya telrdapat korellasi yang signifikan antara product  

(X1) delngan kelputusan pelmbellian (Y). Seldangkan nilai koelfisieln korellasi 

melnunjukkan nilai selbelsar 0,747 yang belrarti keldua variabell telrselbut 

melmpunyai korellasi yang kuat. Olelh karelna itu selmakin tinggi nilai produk 

yang ditawarkan olelh Rabbani Purwokelrto maka akan selmakin tinggi pula 

tingkat selselorang untuk mellakukan pelmbellian pada produk Rabbani 

Purwokelrto. 

  Hal telrselbut juga didukung hasil uji relgrelsi ordinal selcara parsial 

mellalui uji modell fitting bahwa modell telrselbut signifikan atau fit karelna 
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nilai sig. <  α (0,05). Sellanjutnya pelrnyataan telrselbut dipelrkuat mellalui uji 

Goodnelss of fit yang melnyatakan bahwa bahwa nilai Chi-Squarel uji pelarson 

selbelsar 0,00 dan nilai sig. selbelsar 1,00. Nilai Chi-Squarel uji delviancel 

selbelsar 0,00 dan nilai sig. selbelsar 1,00. Maka kelsimpulan yang dapat 

diambil ialah H0 ditolak karelna nilai sig. ≥α (0,05). Delngan delmikian, dapat 

dikatakan bahwa modell relgrelsi yang digunakan cocok. Hasil pelrhitungan 

koelfisieln deltelrminasi modell juga melnunjukan bahwa pelndelkatan nilai R-

squarel 0,556. Delngan delmikian dapat diartikan bahwa variabell product 

mampu melnjellaskan variabell delpelndeln selbelsar 55,6%. 

  Pada bagian Parameltelr Elstimatels melnunjukkan pelngaruh masing-

masing koelfisieln relgrelsi apakah nilainya signifikansi atau tidak delngan 

keltelntuan apabila nilai pada kolom sig. < α (0,05) belrarti signifikan. Output 

SPSS telrselbut dapat diintelrpreltasikan delngan melmbandingkan katelgori 

relndah dan seldang delngan basel linelnya, yaitu katelgori tinggi. Belrdasarkan 

tabell diatas, product yang relndah dibandingkan delngan product yang tinggi 

tidak belrpelngaruh telrhadap kelputusan pelmbellian (sig. = 0,995 > á) delngan 

nilai elstimatel selbelsar -39,928. Seldangkan product seldang dibandingkan 

delngan product yang tinggi belrpelngaruh telrhadap kelputusan pelmbellian 

(sig. = 0,000 < á) delngan nilai elstimatel selbelsar -3,633. Belrdasarkan 

pelrbandingan katelgori product telrhadap basellinel delngan nilai elstimatel 

selbelsar -39,928 dan -3,633 artinya selmakin tinggi nilai product yang 

ditawarkan maka kelputusan pelmbellian olelh Gelnelrasi Z pun akan selmakin 

melningkat. 

  Hasil pelnellitian ini melndukung pelnellitian selbellumnya yang 

dilakukan Vielsti (2017) delngan pelnellitiannya yang belrjudul “Analisis 

Pelngaruh Produk, Harga, dan Lokasi telrhadap Kelputusan Pelmbellian 

Konsumeln di Mom Milk Manahan Solo”, melnyatakan bahwa produk 

belrpelngaruh signifikan telrhadap kelputusan pelmbellian. Seljalan delngan 

pelnellitian yang dilakukan olelh Mudasir (2017) dalam pelnellitian melngelnai 

pelngaruh produk telrhadap kelputusan pelmbellian melnyatakan bahwa 

variabell produk melmiliki pelngaruh yang signifikan telrhadap kelputusan 
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pelmbellian di minimarkelt indomarelt bumi cikarang makmur 70 

2. Pelngaruh Pricel  telrhadap Kelputusan Pelmbellian Pada Produk Rabbani 

  Melnurut (Kotlelr dan Armstrong, 2001), pelngelrtian harga adalah 

seljumlah uang yang dibelbankan telrhadap suatu produk (barang atau jasa), 

atau jumlah nilai yang harus dibayar olelh konsumeln untuk melndapatkan 

manfaat dari produk telrselbut. Indikator dari variabell Pricel (harga) ialah 

kelselsuaian harga delngan kondisi barang, keltelrjangkauan harga, selrta tidak 

adanya manipulasi harga barang. Islam melmiliki pandangan bahwa harga 

harus diteltapkan selsuai delngan keladaan riil selputar barang yang dijual. 

Dikisahkan bahwa dahulu kala Nabi Muhammad SAW pe lrnah murka saat 

mellihat selorang peldagang melnyelmbunyikan jagung basah di bawah jagung 

kelring, kelmudian si peldagang melnjualnya delngan harga tinggi. Dalam 

selbuah hadits belliau melngatakan:  

“Melngapa tidak elngkau leltakkan yang kelbasahan itu diatas bahan 

makanan itu, selhingga orang-orang dapat melngeltahui keladaannya. Barang 

siapa melnipu, maka ia bukanlah masuk golongan kita” (HR. Muslim dari 

Abu Hurairah). 

 

“Penjual dan pembeli keduanya bebas memilih selagi keduanya belum 

berpisah. Jika mereka jujur dan jelas maka diberkahilah (oleh Allah) jual 

belinya itu. Tetapi jika mereka menyembunyikan kecacatan dan dusta maka 

terhapuslah keberkahan jual beli itu” (HR. Bukhari dan Muslim). 

 

  Dari hadits te lrselbut, dapat kita tarik ke lsimpulan bahwa Islam 

melnjunjung tinggi intelgritas. Jika melmang barang itu bagus, maka wajar 

saja jika harganya mahal. Namun jika barang itu je llelk kualitasnya, sudah 

selwajarnya dijual de lngan harga murah. Dari segi Price  atau  harga,   jika 

dilihat  dari kualitas produknya yang  premium harga yang ditawarkan oleh 

produk Rabbani terbilang ramah kantong di seluruh lapisan masyarakat. 

Dengan harga dimulai dari Rp 40.000an, masyarakat sudah dapat membeli 

produk Rabbani dengan kualitas premium dan dengan design yang menarik 

dan elegan. Belrdasar pada pelrnyataan telrselbut, dapat dikatakan bahwa 

keltika pelrusahaan Rabbani mampu melmbelrikan harga yang telrjangkau dan 

rellelvan delngan kondisi barang maka akan selmakin melningkatkan kelputusan 
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pelmbellian olelh konsumeln produk Rabbani. 

  Belrdasarkan tabell uji rank spelarman maka dapat dilihat bahwa nilai 

sig. (2-taileld) 0,000 < 0,05 maka dapat simpulkan H2 ditelrima dan H0 

ditolak, yang artinya telrdapat korellasi yang signifikan antara pricel  (X2) 

delngan kelputusan pelmbellian (Y). Seldangkan nilai koelfisieln korellasi 

melnunjukkan nilai selbelsar 0,665 yang belrarti keldua variabell telrselbut 

melmpunyai korellasi yang kuat. Olelh karelna itu selmakin tinggi kelselsuaian 

harga produk Rabbani melnurut pandangan Islam yang ditawarkan olelh 

Rabbani Purwokelrto maka akan selmakin tinggi pula tingkat selselorang 

untuk mellakukan pelmbellian pada produk Rabbani Purwokelrto. 

  Hal telrselbut juga didukung hasil uji relgrelsi ordinal selcara parsial 

mellalui uji modell fitting bahwa modell telrselbut signifikan atau fit karelna 

nilai sig. <  α (0,05). Sellanjutnya pelrnyataan telrselbut dipelrkuat mellalui uji 

Goodnelss of fit yang melnyatakan bahwa bahwa bahwa nilai Chi-Squarel uji 

pelarson selbelsar 0,00 dan nilai sig. selbelsar 1,00. Nilai Chi-Squarel uji 

delviancel selbelsar 0,00 dan nilai sig. selbelsar 1,00. Maka kelsimpulan yang 

dapat diambil ialah H0 ditolak karelna nilai sig. ≥α (0,05). Delngan delmikian, 

dapat dikatakan bahwa modell relgrelsi yang digunakan cocok. Hasil 

pelrhitungan koelfisieln deltelrminasi modell juga melnunjukan bahwa 

pelndelkatan nilai R-squarel selbelsar 0,443. Delngan delmikian dapat diartikan 

bahwa variabell pricel mampu melnjellaskan variabell delpelndeln selbelsar 

44,3%. 

  Pada bagian Parameltelr Elstimatels melnunjukkan pelngaruh masing-

masing koelfisieln relgrelsi apakah nilainya signifikansi atau tidak delngan 

keltelntuan apabila nilai pada kolom sig. < α (0,05) belrarti signifikan. Output 

SPSS telrselbut dapat diintelrpreltasikan delngan melmbandingkan katelgori 

relndah dan seldang delngan basel linelnya, yaitu katelgori tinggi. Belrdasarkan 

tabell diatas, pricel yang relndah dibandingkan delngan pricel yang tinggi 

belrpelngaruh telrhadap kelputusan pelmbellian (sig. = 0,000 < á) delngan nilai 

elstimatel selbelsar -25,982. Seldangkan pricel seldang dibandingkan delngan 

pricel yang tinggi tidak belrpelngaruh telrhadap kelputusan pelmbellian (sig. = 
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0,468 < á) delngan nilai elstimatel selbelsar -2,590. Belrdasarkan pelrbandingan 

katelgori pricel  telrhadap basellinel delngan nilai elstimatel selbelsar -25,982 dan 

-2,590 artinya selmakin relndah nilai pricel  yang ditawarkan maka kelputusan 

pelmbellian olelh Gelnelrasi Z pun akan selmakin melnurun. 

3. Pelngaruh Placel  telrhadap Kelputusan Pelmbellian Pada Produk Rabbani 

  Pelmilihan telmpat melrupakan nilai invelstasi yang paling mahal, 

selbab suatu telmpat bisa melnelntukan ramai atau tidaknya pelngunjung. Suatu 

pelrusahaan yang melmiliki telmpat yang stratelgis akan melmudahkan para 

pellanggannya untuk melngunjungi pelrusahaan telrselbut. Telmpat melrupakan 

faktor yang pelnting dalam melncapai kelbelrhasilan selbuah pelrusahaan, yaitu 

melnyangkut antara lain good visibility, elasy accelss, convelnielncel,curb sidel 

appelal, parking (Rachmawati, 2011).  

  Dalam perspektif ekonomi Islam, saluran pemasaran ini sangat 

penting, khususnya dalam menjaga keberlangsungan mekanisme pasar 

dengan baik. Lancarnya distribusi barang akan menyebabkan permintaan 

konsumen terpenuhi, sehingga tidak terjadi kelangkaan barang dan 

kestabilan harga akan terjaga. Disamping itu, Islam juga menuntut kehati-

hatian dalam menyalurkan atau membawa produk sampai ke tangan 

konsumen. Produk halal, sehat dan baik harus sampai ke pasar dalam 

kondisi  atau kualitas yang sama dan terjaga kehalalannya. Mengingat tujuan 

ekonomi Islam adalah membawa kesejahteraan bagi seluruh masyarakat, 

maka cara-cara membawa produk ke pasar atau konsumen juga harus 

dilandasi oleh tujuan tersebut. Saeed, et al. (2001) menyatakan bahwa dalam 

kerangka etika Islam, tujuan utama dari saluran distribusi Islam adalah 

menciptakan nilai dan mengangkat standar hidup dengan menyediakan 

produk dan pelayanan yang memberikan kepuasan. 

  Rasulullah adalah pedagang yang berhasil ‘mendekatkan’ jarak 

produsen dengan konsumen, sehingga permintaan dan penawaran bertemu. 

Teladan yang ditunjukkan beliau selama menjadi pedagang dapat dijadikan 

sebagai pedoman dalam praktik jual beli, khususnya kegiatan distribusi 
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barang dan jasa (Usman, 2020 : 287). Setidaknya terdapat dua hal yang 

dapat dijadikan pedoman, yaitu: 

a. Kejujuran dalam bertransaksi 

 Rasulullah dikenal sebagai pedagang yang jujur, sehingga tidak 

heran jika beliau memiliki gelar Al-Amin. Dalam kegiatan distribusi 

perdagangan, tujuan Rasulullah saat menjadi pedagang ialah tidak lain 

hanya karena untuk mendekatkan produsen dan konsumen, tanpa 

membebani konsumen dengan biaya yang tinggi, sebagaimana 

seharusnya yang dilakukan oleh saluran ditribusi. Nilai kejujuran 

tersebut berpedoman pada Al-Quran Surat Al-Ahzab ayat 70-71: 

“Wahai orang-orang yang beriman, bertakwalah kepada Allah, dan 

katakanlah perkataan yang tepat (dalam segala perkara). Supaya Ia 

memberi taufik dengan menjayakan amalmu, dan mengampuni segala 

dosamu.” 

 

b. Adil 

 Konsep keadilan ini menurut bahasa Arab adalah “wadh’u syaiin 

‘ala mahaliha”, yang maknanya meletakan sesuatu pada tempatnya. 

Rasulullah tidak akan merugikan konsumen, tetapi juga tidak akan 

merugikan produsen, termasuk juga merugikan dirinya sendiri sebagai 

distributor atau pedagang perantara. Masing-masing mempunyai peran 

dan masing-masing berhak  mendapatkan hasil dari upaya yang 

dilakukannya, yang tentunya pada proporsi tertentu. Hal tersebut sesuai 

dengan firman Allah  dalam Al-Quran surat Al Muthaffifin ayat 1-3: 

“ Kecelakaan besarlah bagi orang-orang curang, yang apabila 

menerima takaran dari orang lain mereka meminta dipenuhi, apabila 

mereka menakar untuk orang lain mereka kurangi”. 

 

  Belrdasarkan hasil obselrvasi yang penulis lakukan di Toko Rabbani 

Purwokelrto. Toko Rabbani Purwokelrto sangat memudahkan para konsumen 

untuk dapat membeli produknya melalui outlet resmi yang memiliki tempat 

strategis salah satunya ialah di Purwokerto yang bertempat di Ruko Ex 

Kodim, J. Piere Tendean No. 53,  Kauman Lama, Kecamatan Purwokerto 
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Timur, Kabupaten Banyumas, Jawa Tengah. Selain itu, untuk lebih 

memudahkan para konsumen, Perusahaan Rabbani  memiliki banyak agen 

resmi yang dikenal dengan sebutan “Biro Rabbani” yang tersebar di  

beberapa wilayah  Kabupaten Banyumas. Kemudian seiring berjalannya 

waktu perusahaan Rabbani juga menyediakan pembelian melalui beberapa 

marketplace terpercaya di Indonesia yang meliputi, Shopee, Lazada, 

Tokopedia, dll. Selmakin stratelgis telmpat yang dijadikan lokasi pelnjualan 

dan kemudahan untuk mengakses barang maka akan selmakin melningkat 

pula kelputusan pelmbellian yang dilakukan olelh para konsumeln. 

  Belrdasarkan tabell uji rank spelarman maka dapat dilihat bahwa nilai 

sig. (2-taileld) 0,000 < 0,05 maka dapat simpulkan H3 ditelrima dan H0 

ditolak, yang artinya telrdapat korellasi yang signifikan antara placel (X3) 

delngan kelputusan pelmbellian (Y). Seldangkan nilai koelfisieln korellasi 

melnunjukkan nilai selbelsar 0,679 yang belrarti keldua variabell telrselbut 

melmpunyai korellasi yang kuat. Olelh karelna itu selmakin tinggi tingkat 

pellayanan dari selgi telmpat / saluran distribusi produk Rabbani melnurut 

pandangan Islam yang ditawarkan olelh Rabbani Purwokelrto maka akan 

selmakin tinggi pula tingkat selselorang untuk mellakukan pelmbellian pada 

produk Rabbani Purwokelrto.  

  Hal telrselbut juga didukung hasil uji relgrelsi ordinal selcara parsial 

mellalui uji modell fitting bahwa modell telrselbut signifikan atau fit karelna 

nilai sig. <  α (0,05). Sellanjutnya pelrnyataan telrselbut dipelrkuat mellalui uji 

Goodnelss of fit yang melnyatakan bahwa bahwa bahwa nilai Chi-Squarel uji 

pelarson selbelsar 0,045 dan nilai sig. selbelsar 0,832. Nilai Chi-Squarel uji 

delviancel selbelsar 0,088 dan nilai sig. selbelsar 0,767. Maka kelsimpulan yang 

dapat diambil ialah H0 ditolak karelna nilai sig. ≥ α (0,05). Delngan delmikian, 

dapat dikatakan bahwa modell relgrelsi yang digunakan cocok. Hasil 

pelrhitungan koelfisieln deltelrminasi modell juga melnunjukan bahwa 

pelndelkatan nilai R-squarel 0,372. Delngan delmikian dapat diartikan bahwa 

variabell placel mampu melnjellaskan variabell delpelndeln selbelsar 37,2%.  
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  Pada bagian Parameltelr Elstimatels melnunjukkan pelngaruh masing-

masing koelfisieln relgrelsi apakah nilainya signifikansi atau tidak delngan 

keltelntuan apabila nilai pada kolom sig. < α (0,05) belrarti signifikan. Output 

SPSS telrselbut dapat diintelrpreltasikan delngan melmbandingkan katelgori 

relndah dan seldang delngan basel linelnya, yaitu katelgori tinggi. Belrdasarkan 

tabell diatas, placel yang relndah dibandingkan delngan placel yang tinggi 

belrpelngaruh telrhadap kelputusan pelmbellian (sig. = 0,000 < á) delngan nilai 

elstimatel selbelsar -2,682. Seldangkan placel seldang dibandingkan delngan 

placel yang tinggi belrpelngaruh telrhadap kelputusan pelmbellian (sig. = 0,000 

< á) delngan nilai elstimatel selbelsar 0. Belrdasarkan pelrbandingan katelgori 

placel  telrhadap basellinel delngan nilai elstimatel selbelsar -2,682dan 0, artinya 

selmakin relndah nilai placel  yang ditawarkan maka kelputusan pelmbellian 

olelh Gelnelrasi Z pun akan selmakin melnurun. 

  Hasil telmuan telrselbut telntunya melndukung hasil pelnellitian yang 

tellah dilaksanakan Yudho dan Agustin (2022) ia turut melnelgaskan bahwa 

pricel (telmpat/distribusi) melmbelrikan pelngaruh positif dan signifikan 

telrhadap kelputusan pelmbellian. Keladaan telrselbut melmbelrikan arti apabila 

selmakin stratelgisnya suatu telmpat, maka akan belrtambah pula pellanggan 

dalam melmutuskan mellakukan pelmbellian di Toko Rabbani Purwokelrto 

4. Pelngaruh Promotion  telrhadap Kelputusan Pelmbellian Pada Produk Rabbani 

Promosi melnurut Kotlelr dan Kelllelr dalam Simamora (2018) adalah 

selgala jelnis komunikasi yang dimaksudkan untuk melnginformasikan, 

melyakinkan, dan melngingatkan pasar sasaran telntang barang yang 

diproduksi olelh bisnis, orang, atau kelluarga. Konselp promosi dalam Islam, 

pelnjual harus mengajarkan transparansi atau keterbukaan, dan melarang 

menyembunyikan kecacatan produk. Oleh karena itu, Islam menganjurkan 

para pedagang untuk melncelritakan produk apa adanya, tidak bole lh mellelbih-

lelbihkan guna me lmikat pelmbelli (telrmasuk di dalamnya larangan sumpah 

belrlelbihan saat promosi), se lrta dilarang me lnjellelk-jellelkkan produk orang 

lain. Dalam melnjual, Nabi Muhammad SAW tidak pelrnah mellelbih-lelbihkan 

produk delngan maksud untuk melmikat pelmbelli. Nabi Muhammad SAW 
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delngan telgas melnyatakan bahwa selorang pelnjual harus melnjauhkan diri dari 

sumpah-sumpah yang be lrlelbihan dalam me lnjual suatu barang. Nabi 

Muhammad tidak pelrnah mellakukan sumpah untuk me llariskan daganganya 

(Gunara dan Sudibyo, 2007). Selain itu, Islam melarang adanya praktik 

najasy dalam promosi penjualan. Najasy ialah praktik promosi dimana 

penjual menyuruh atau memanfaatkan orang lain untuk memuji barangnya 

atau menawar barang tersebut dengan harga tinggi agar orang lain tertarik 

untuk membeli. Kelmudian telrdapat hadits yang me lnyelbutkan: Dalam 

pelndapat Ibnu Umar, Selorang laki-laki melmprotels Nabi delngan 

melngatakan,  

 “Saya tellah ditipu dalam jual belli.” Akibatnya, belliau belrkata, “Katakan 

pada orang yang anda be lli dan jual, Anda tidak bisa curang!” Ia tellah 

melnyatakan hal itu se ljak saat itu dalam transaksi jual belli. Bukhari (HR. 

Bukhari). 

Dari segi promosi produk Rabbani memiliki strategi menarik 

diantaranya ialah, diskon harga besar-besaran di  peringatan hari tertentu 

seperti Hari Ibu, Hari kemerdekaan, dan promo diskon pada  memasuki 

liburan sekolah yang dikhususkan pada produk Rabbani untuk design 

kerudung anak sekolahan. Selain itu, langkah perusahaan Rabbani dalam 

memasarkan produknya salah satunya ialah dengan menggunakan media 

sosial seperti Instagram melalui fitur feed dan live yang dilakukan oleh 

brand ambasador yang dilaksanakan berbasis Islam.   

  Belrdasarkan tabell uji rank spelarman maka dapat dilihat bahwa nilai 

sig. (2-taileld) 0,000 < 0,05 maka dapat simpulkan H4 ditelrima dan H0 

ditolak, yang artinya telrdapat korellasi yang signifikan antara promotion 

(X4) delngan kelputusan pelmbellian (Y). Seldangkan nilai koelfisieln korellasi 

melnunjukkan nilai selbelsar 0,784 yang belrarti keldua variabell telrselbut 

melmpunyai korellasi yang kuat. Olelh karelna itu selmakin tinggi tingkat 

promosi Islami suatu produk yang disajikan olelh Rabbani Purwokelrto maka 

akan selmakin tinggi pula tingkat selselorang untuk mellakukan pelmbellian 

pada produk Rabbani Purwokelrto. 
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  Hal telrselbut juga didukung hasil uji relgrelsi ordinal selcara parsial 

mellalui uji modell fitting bahwa modell telrselbut signifikan atau fit karelna 

nilai sig. <  α (0,05). Sellanjutnya pelrnyataan telrselbut dipelrkuat mellalui uji 

Goodnelss of fit yang melnyatakan bahwa bahwa bahwa nilai Chi-Squarel uji 

pelarson selbelsar 0,048 dan nilai sig. selbelsar 0,826. Nilai Chi-Squarel uji 

delviancel selbelsar 0,094 dan nilai sig. selbelsar 0,759. Maka kelsimpulan yang 

dapat diambil ialah H0 ditolak karelna nilai sig. ≥α (0,05). Delngan delmikian, 

dapat dikatakan bahwa modell relgrelsi yang digunakan cocok. Hasil 

pelrhitungan koelfisieln deltelrminasi modell juga melnunjukan bahwa 

pelndelkatan nilai R-squarel selbelsar 0,460. Delngan delmikian dapat diartikan 

bahwa variabell promotion mampu melnjellaskan variabell delpelndeln selbelsar 

46%. 

  Pada bagian Parameltelr Elstimatels melnunjukkan pelngaruh masing-

masing koelfisieln relgrelsi apakah nilainya signifikansi atau tidak delngan 

keltelntuan apabila nilai pada kolom sig. < α (0,05) belrarti signifikan. Output 

SPSS telrselbut dapat diintelrpreltasikan delngan melmbandingkan katelgori 

relndah dan seldang delngan basel linelnya, yaitu katelgori tinggi. Belrdasarkan 

tabell diatas, promotion yang relndah dibandingkan delngan promotion yang 

tinggi belrpelngaruh telrhadap kelputusan pelmbellian (sig. = 0,000 < á) delngan 

nilai elstimatel selbelsar -3,005. Seldangkan promotion seldang dibandingkan 

delngan promotion yang tinggi belrpelngaruh telrhadap kelputusan pelmbellian 

(sig. = 0,000 < á) delngan nilai elstimatel selbelsar 0. Belrdasarkan pelrbandingan 

katelgori promotion  telrhadap basellinel delngan nilai elstimatel selbelsar -3,005 

dan 0, artinya selmakin relndah nilai promotion  yang ditawarkan maka 

kelputusan pelmbellian olelh Gelnelrasi Z pun akan selmakin melnurun 

  Hasil telmuan telrselbut telntunya melndukung hasil pelnellitian yang 

tellah dilakukan olelh Khotimah dan Jalari (2021) yang turut melnelgaskan 

bahwa promotion  melmbelrikan pelngaruh positif dan signifikan telrhadap 

kelputusan pelmbellian. Keladaan telrselbut melngindikasikan arti selmakin 

giatnya Toko Rabbani Purwokelrto dalam melnelrapkan stratelgi promosi, 
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maka akan melnarik minat pellanggan untuk mellakukan pelmbellian pada 

Toko Rabbani purwokelrto 

5. Pelngaruh Peloplel  telrhadap Kelputusan Pelmbellian Pada Produk Rabbani 

  Peloplel adalah selmua manusia yang telrlibat dalam pelnye ldiaan jasa 

dan delngan delmikian melmpelngaruhi pelrselpsi pelmbelli, yaitu, pelrsonil 

pelrusahaan, konsumeln dan lainnya. di lingkungan pellayanan (Zelithaml, 

2006). Seldangkan Hurriyati (2003, p.62) melngelmukakan bahwa selmua 

sikap dan tindakan karyawan, bahkan cara belrpakaian karyawan dan 

pelnampilan karyawan melmpunyai pelngaruh telrhadap pelrselpsi konsumeln 

atau kelbelrhasilan pelnyampaian jasa.  

Ahmad dalam (Saeleld, Ahmeld, dan Mukhtar, 2001) me lnyatakan 

bahwa Islam me lnelkankan pelntingnya kelbelbasan pellanggan dalam 

melngambil kelputusan. Kelmampuan untuk belrpikir rasional saat melmbuat 

kelputusan yang be lrhubungan delngan aktivitas pelmasaran global 

melrupakan prasyarat dalam hukum Islam. Masyarakat luas tidak bole lh 

telrhalangi kelbelbasan dan keljujuran dari pelmaksaan informasi pelmasaran. 

Hak selorang pellanggan untuk melndapatkan informasi yang be lnar dan 

melrupakan belntuk hak yang dibelrikan kelpadanya melnurut hukum Islam, 

selrta hak yang me llelkat bagi kelkayaannya untuk dibe llanjakan dalam 

pelmbellian produk dan jasa. Ini adalah tanggung jawab pe lmasar untuk 

tidak belrusaha mellakukan belntuk paksaan apapun dan dalam situasi 

apapun, melrelka harus melnghargai intelgritas intellelktual dan tingkat 

kelsadaran yang le lbih tinggi dari konsume ln untuk melmastikan bahwa 

bahwa uang yang didapat atas kelrja kelras dari para pellanggan adalah tidak 

telrsia siakan.  

 

ةِ ٱلدُّنْيَا ۚ وَ  ناً ل ِتبَْتغَ وا۟ عَرَضَ ٱلْحَيَوَٰ تكِ مْ عَلَى ٱلْبغَِاءِٓ إِنْ أرََدْنَ تحََصُّ مَن ۚۚ وَلَا ت كْرِه وا۟ فَتيَََٰ

حِيمٌ  هِهِنَّ غَف ورٌ رَّ َ مِنۢ بعَْدِ إكِْرََٰ  ي كْرِههُّنَّ فَإنَِّ ٱللََّّ

 Artinya : “.......Dan janganlah kamu paksa budak-budak wanitamu untuk 

mellakukan pellacuran, seldang melrelka selndiri melngingini kelsucian, karelna 

kamu helndak melncari keluntungan duniawi. Dan barangsiapa yang 
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melmaksa melrelka, maka selsungguhnya Allah adalah Maha Pe lngampun 

lagi Maha Pelnyayang (kelpada melrelka) selsudah melrelka dipaksa itu”. 

(Q.S. An-Nur:33) 

 

 Paksaan (Ikrāh), adalah me lmaksa selselorang untuk me llakukan 

selsuatu tanpa pelrseltujuannya.. Nabi Muhammad SAW me llarang transaksi 

yang dilakukan di bawah paksaan, atau bay al- Mudtarr. Sellain itu, 

Rasulullah SAW. belrpelsan untuk me lnghindari produk dan jasa dilarang 

dalam Islam, me lnghindari barang me lragukan, jujur dalam me lmbelli dan 

melnjual, melnghindari kelgiatan pelnipuan dan melnghindari praktik 

spelkulasi atau gharar. People yang dimaksudkan pada penelitian ini ialah 

sumber daya manusia yang berkecimpung di toko Rabbani Purwokerto 

yaitu Owner dan karyawan toko. Menurut data yang diperoleh dari store 

manager, Laili Hidayah (2023). Jumlah karyawan toko Rabbani 

Purwokerto saat ini berjumlah 8 orang. 

Belrdasarkan tabell uji rank spelarman maka dapat dilihat bahwa nilai 

sig. (2-taileld) 0,862 > 0,05 maka dapat simpulkan H0 ditelrima dan H5 

ditolak, yang artinya tidak ada korellasi yang signifikan antara peloplel (X5) 

delngan kelputusan pelmbellian (Y). Seldangkan nilai koelfisieln korellasi 

melnunjukkan nilai selbelsar 0,016 yang belrarti keldua variabell telrselbut 

melmpunyai korellasi yang sangat lelmah. Olelh karelna itu baik tidaknya 

pelrilaku karyawan tidak melmpelngaruhi kelputusan pelmbellian pada produk 

Rabbani Purwokelrto. 

Hal telrselbut juga didukung hasil uji relgrelsi ordinal selcara parsial 

mellalui uji modell fitting bahwa modell telrselbut tidak signifikan atau fit 

karelna nilai sig.  > α (0,05). Hasil pelrhitungan koelfisieln deltelrminasi modell 

juga melnunjukan bahwa pelndelkatan nilai R-squarel hanya selbelsar 0,014. 

Delngan delmikian dapat diartikan bahwa variabell peloplel hanya mampu 

melnjellaskan variabell delpelndeln selbelsar 1,4%. 

Pelnellitian ini seljalan delngan pelnellitian dari Tanjung (2021), yang 

melmpelrolelh hasil bahwa peloplel melnjadi variabell yang hanya belrpelngaruh 

selcara simultan dan tidak positif ataupun signifikan telrhadap kelputusan 
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pelmbellian. Kotlelr & Kelllelr, melngatakan fakta pelmasaran intelrnal selrta 

karyawan sangat pelnting untuk kelsukselsan pelmasaran, yang telrcelrmin 

dari orang-orang di dalam organisasi. Delngan adannya sumbelr daya 

manusia melnjadi suatu hal yang dibutuhkan untuk melnjalankan adanya 

prosels bisnis dalam pelrusahaan (Khotimah & Jalari, 2021). 

6. Pelngaruh Product, Pricel, Place, Promotion, dan People telrhadap 

Kelputusan Pelmbellian Pada Produk Rabbani 

  Untuk melnawarkan pelnawaran yang belrnilai, (Kotlelr & Armstrong, 

2012) belrpelndapat bahwa pelrusahaan harus telrlelbih dahulu melnciptakan 

suatu produk (product) yang dapat dijual dan melmelnuhi kelbutuhan 

konsumeln. Suatu pelrusahaan harus melmutuskan harga (pricel) dan telmpat 

(placel) dimana ia akan melnawarkannya kel targelt pasarnya. Dan yang 

telrakhir, pelrusahaan harus melngkomunikasikan kelpada sasaran 

pelmasarannya telntang pelnawaran telrselbut dan melndorong melrelka untuk 

melmbelli produk delngan melmpromosikan kelunggulan dari produk telrselbut 

(promotion). Sellain itu pelrusahaan harus melmfasilitasi para konsumeln 

delngan karyawan (peloplel) yang mumpuni agar selgala informasi telrkait 

produk, telmpat, harga dapat ditelrima delngan baik olelh para konsumeln 

selhingga para calon konsumeln telrtarik untuk mellakukan pelmbellian. 

  Belrdasarkan hasil uji Kelndalls W dapat dikeltahui jumlah relspondeln 

selbanyak 115 delngan nilai asymp, sig. yaitu 0,000 dan nilai konkordansi 

kelndall’s selbelsar 0,467. Nilai konkordansi telrselbut melnunjukan adanya 

korellasi yang seldang atau cukup antara product  (X1), pricel (X2), place l  

(X3),  promotion  (X4),  peloplel (X5), dan kelputusan pelmbellian (Y) delngan 

arah positif. Seldangkan jika dilihat dari nilai asymp, sig. dapat dikeltahui jika 

nilai asymp, sig (0,000) ≤ 0,05 maka dapat disimpulkan H0 ditolak dan H6 

ditelrima. Delngan delmikian dapat dinyatakan bahwa telrdapat hubungan 

yang signfikan antara product  (X1), pricel (X2), placel  (X3),  promotion  

(X4),  peloplel (X5), dan kelputusan pelmbellian (Y) pada produk Rabbani 

Purwokelrto. Dari pelrnyataan telrselbut, dapat ditarik kelsimpulan bahwa 

selmakin tinggi nilai product, pricel, placel, promotion, dan peloplel dalam 
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pandangan Islam maka akan selmakin tinggi pula tingkat kelputusan 

pelmbellian produk di Toko Rabbani Purwokelrto belgitu pun selbaliknya. 

 

E.  Keterbatasan Penelitian  

Telrdapat belbelrapa keltelrbatasan dalam pelnellitian ini yang tidak 

dapat pelnelliti lakukan sellama melnyusun pelnellitian. Keltelrbatasan dari 

pelnellitian ini adalah : 

1. Jawaban yang dibelrikan olelh relspondeln tidak dikeltahui selcara 

pasti kelselluruhan atau garis belsarnya saja melngelnai product, pricel, 

place, promotion, preople, dan kelputusan pelmbellian. Karelna 

pelnelliti melnggunakan skala likelrt dalam mellakukan pelnellitian ini. 

Kelmudian dalam mellakukan pelnyelbaran kuelsionelr yaitu 

melnggunakan googlel formulir selhingga jawaban yang dibelrikan 

relspondeln tidak dikeltahui selcara pasti. Hal ini dikarelnakan telrdapat 

belbelrapa faktor salah satunya adalah keljujuran relspondeln dalam 

pelngisian pelndapat.
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 BAB V 

PENUTUP 

 

A. Kesimpulan 

 Berdasarkan dari hasil analisi data yang telah dilakukan dan 

pembahasan yang telah diuraikan pada bab IV, maka bisa diambil sebuah 

kesimpulan sebagai berikut: 

1. Terdapat pengaruh positif dan signifikan product terhadap keputusan 

pembelian produk di Toko Rabbani Purwokerto. Sehingga hipotesis 

(H1) yang menyatakan bahwa product  berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian terbukti kebenarannya. 

2. Terdapat pengaruh positif dan signifikan price  terhadap keputusan 

pembelian produk di Toko Rabbani Purwokerto. Sehingga hipotesis 

(H2) yang menyatakan bahwa price berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian terbukti kebenarannya. 

3. Terdapat pengaruh positif dan signifikan place terhadap keputusan 

pembelian produk di Toko Rabbani Purwokerto. Sehingga hipotesis 

(H3) yang menyatakan bahwa place  berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian terbukti kebenarannya. 

4. Terdapat pengaruh positif dan signifikan promotion  terhadap 

keputusan pembelian produk di Toko Rabbani Purwokerto. Sehingga 

hipotesis (H4) yang menyatakan bahwa promotion berpengaruh 

terhadap keputusan pembelian terbukti kebenarannya. 

5. Terdapat pengaruh negatif people  terhadap keputusan pembelian 

produk di Toko Rabbani Purwokerto. Sehingga hipotesis (H0) yang 

menyatakan bahwa people tidak berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian terbukti kebenarannya. 

6. Terdapat pengaruh positif dan signifikan hanya product, price, price, 

price, dan price terhadap keputusan pembelian produk di Toko Rabbani 

Purwokerto. Sehingga hipotesis (H6) yang menyatakan bahwa product, 
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price, price, price, dan price berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian terbukti kebenarannya. 

Berdasarkan hasil analisis tersebut dapat ditarik kesimpulan bahwa product, 

price, place, promotion, dan people secara bersama-sama (simultan) 

berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian produk di Toko Rabbani 

Purwokerto. Kemudian secara parsial variabel product, price, place, 

promotion. berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian produk di 

Toko Rabbani Purwokerto. Sedangkan variabel people berpengaruh negatif 

terhadap keputusan pembelian produk di Toko Rabbani Purwokerto. 

 

B. Saran 

 Berdasarkan kesimpulan di atas, kami dapat menyampaikan saran-saran 

yang kami harap dapat bermanfaat. Saran-saran ini adalah:  

1. Kepada owner Toko Rabbani Purwokerto, agar penjualannya semakin 

meningkat adalah dengan konsisten  menjaga aspek product, price, place, 

promotion, dan people agar senantiasa sesuai dengan syariat Islam. 

Karena para konsumen muslim akan senantiasa menetapkan keputusan 

untuk membeli suatu produk dengan mempertimbangkan nilai-nilai 

Islam di dalamnya. 

2. Bagi peneliti selanjutnya diharapkan dapat menambah variabel bebas 

diluar penelitian seperti seperti  process, physical evidence, public 

relation, power. 
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LAMPIRAN-LAMPIRAN 

 

Lampiran 1. Kuesioner Penelitian 

KUESIONER 

PENGARUH ISLAMIC MARKETING MIX  TERHADAP KEPUTUSAN 

PEMBELIAN PRODUK RABBANI 

(Studi Kasus pada Generasi Z Konsumen Toko Rabbani Purwokerto) 

Guna keperluan keabsahan data dalam penelitian ini, penulis mengharapkan 

Saudara/iuntuk memberikan tanda () pada pertanyaan berikut: 

1. Apakah anda merupakan generasi Z yang saat ini berusia rentang 11 sampai 26 

tahun? 

o Ya 

o Tidak 

2. Apakah anda beragama Islam? 

o Ya 

o Tidak 

3. Apakah anda berdomisili di Kabupaten Banyumas? 

o Ya 

o Tidak 

4. Apakah anda sudah pernah membeli produk Rabbani minimal 1 kali? 

o Ya 

o Tidak 

Jika anda merupakan generasi Z, beragama Islam, berdomisili di Purwokerto, dan 

pernah melakukan pembelian pada produk Rabbani minimal 1 kali, maka Saudara/i 

dapat melanjutkan untuk mengisi kuesioner dibawah ini begitupun sebaliknya. 

1. Identitas Responden 

a. Nama  : 

b. Alamat  : 

c. Jenis Kelamin : 1) Laki-laki 

     2) Perempuan 



 

 

d. Usia   : 1) 11-15 tahun 

     2)  16-20 tahun 

     3)  21-26 tahun 

e. Pekerjaan  : 1) Pelajar/Mahasiswa 

     2) Pegawai/Karyawan Swasta 

     3) pegawai BUMN/ASN 

     4) Lainnya 

f. Jumlah pengalaman membeli dan menggunakan produk Rabbani  

1) 1 kali 

2) 2-5 kali 

3) > 5 kali 

2. Petunjuk Pengisian Kuesioner 

a. Mohon dengan hormat, bantuan dan kesediaan teman-teman untuk 

menjawab seluruh pertanyaan yang ada dalam kuesioner ini. 

b. Ada 5 (lima) pilihan jawaban yang tersedia untuk masing-masing 

perntanyaan yaitu: 

1) SS (Sangat Setuju)  : skor 5 

2) S (Setuju)  : skor 4 

3) N (Netral)   : skor 3 

4) TS (Tidak Setuju)   : skor 2 

5) STS (Sangat Tidak Setuju) : skor 1 

Kuesioner Penelitian 

(Product) Produk (X1) Penilaian 

SS S N TS ST

S 

No Pertanyaan 5 4 3 2 1 



 

 

 

1 Produk Rabbani yang diperjual 

belikan sangat bermanfaat bagi 

saya dalam hal memenuhi 

kebutuhan sandang sesuai 

syariat Islam 

          

2 Kemasan produk Rabbani 

menarik  

     

3 Desain produk Rabbani 

memiliki keragaman desain 

produk yang dibutuhkan oleh 

semua kalangan 

          

4 Desain produk Rabbani simpel       

5 Desain produk Rabbani yang 

ditawarkan sesuai dengan 

fungsi produk  

     

6 Bahan yang digunakan 

merupakan bahan premium 

     

7 Kualitas produk Rabbani yang 

diperjual belikan sesuai dengan 

spesifikasi yang ditawarkan 

          

8 Produk Rabbani yang telah saya 

beli sangat nyaman dipakai 

          

 

 

 

 

 

 



 

 

 

(Price) Harga (X2) Penilaian 

SS S N TS STS 

No Pertanyaan 5 4 3 2 1 

1 Dalam melakukan pembelian 

pada suatu produk saya melihat 

mahal murahnya harga suatu 

produk 

          

2 Saya sangat selektif dalam 

melakukan pembelian terutama 

dalam hal harga produk  

     

3 Saya sangat memperhatikan 

kesesuaian harga dengan 

kualitas produk yang akan saya 

beli 

     

4 Harga produk Rabbani sesuai 

dengan kualitas produk yang 

saya beli 

     

5 Harga produk Rabbani sesuai 

dengan kemampuan ekonomi 

saya 

          

6 Harga produk Rabbani di 

berbagai outlet maupun Biro 

Rabbani cenderung sama 

sehingga kecil kemungkinan 

terjadi adanya manipulasi harga 

     

 

 

 



 

 

 

(Place) Tempat / Saluran Distribusi 

(X3) 

Penilaian 

SS S N TS STS 

No Pertanyaan 5 4 3 2 1 

1 Dalam melakukan pembelian 

suatu produk, saya sangat 

memperhatikan kemudahan 

dalam mendapatkan produk  

          

2 Produk Toko Rabbani 

Purwokerto dapat dengan mudah 

dibeli di berbagai marketplace 

online  

     

3 Produk Rabbani dapat ditemukan 

dengan mudah melalui beberapa 

agen biro Rabbani terdekat 

     

4 Outlet Penjualan Rabbani 

berlokasi di tempat yang strategis  

     

5 Saya membeli produk Rabbani 

karena sering muncul di beranda 

media sosial saya 

          

6 Pengiriman produk Rabbani 

melalui marketplace sangat 

terjamin keamanannya. 

     

7 Pengiriman produk Rabbani 

melalui marketplace cepat 

sampai ditangan konsumen 

          

8 Pada saat membeli produk 

Rabbani di marketplace online 

barang yang ditawarkan selalu 

ready stock 

     

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

(Promotion) Promosi (X4) Penilaian 

SS S N TS STS 

No Pertanyaan 5 4 3 2 1 

1 Saya tertarik untuk membeli suatu 

produk jika produk tersebut 

mengadakan potongan harga 

menarik 

          

2 Iklan yang dibuat Rabbani dibuat 

dengan apa adanya dan sesuai 

dengan spesifikasi produk 

          

3 Iklan yang ditampilkan produk 

Rabbani dapat mengedukasi para 

viewers 

          

4 Iklan berbasis syariah yang 

ditampilkan Rabbani sangat 

menginspirasi saya sebagai 

seorang muslim 

     

5 Iklan yang dibuat Rabbani sangat 

menjunjung tinggi ukhuwah 

Islamiyah 

          

6 Iklan yang dibuat oleh Rabbani 

menjunjung tinggi prinsip etika 

Islam  

     

7.  Promosi yang ditawarkan Rabbani 

tidak berlebihan 

     

8.  Promosi yang ditawarkan Rabbani 

tidak pernah menjelek-jelekkan 

produk dari brand lain 

     

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

(People) Orang/Karyawan (X5) Penilaian 

SS S N TS STS 

No Pertanyaan 5 4 3 2 1 

1 Di toko Rabbani Purwokerto saya 

memperoleh pelayanan yang 

ramah dari karyawan 

          

2 Saya tidak pernah mendapat 

paksaan untuk membeli produk 

oleh karyawan di toko Rabbani 

Purwokerto 

          

3 Karyawan toko Rabbani 

Purwokerto sangat tanggap dalam 

melayani konsumen 

          

4 Karyawan Toko Rabbani selalu 

bisa memberikan informasi terkait 

produk yang akan dibeli 

     

5 Ketika saya berada di Toko 

Rabbani saya merasa diperlakukan 

dengan baik 

          

6 Karyawan toko Rabbani 

Purwokerto selalu berpakaian 

sopan   

     

7.  Karyawan toko Rabbani 

Purwokerto sangat profesional 

     

8.  Saya selaku konsumen merasa 

sangat terbantu oleh karyawan di 

Toko Rabbani 

     

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

Keputusan Pembelian (Y) Penilaian 

SS S N TS STS 

No Pertanyaan 5 4 3 2 1 

1 Saya melakukan pembelian 

produk Rabbani karena saya sadar 

produk tersebut sesuai dengan 

yang saya butuhkan 

          

2 Saya dengan mantap membeli 

produk Rabbani karena informasi 

yang ditampilkan jelas 

     

3 Ketika saya membeli suatu produk 

saya sangat memperhatikan suatu 

brand  

     

4 Saya membeli produk Rabbani 

karena Rabbani adalah brand 

favorit saya 

     

5 Setelah saya membeli produk 

Rabbani saya berniat melakukan 

pembelian ulang 

          

6 Saya selalu memberikan 

rekomendasi produk Rabbani 

kepada orang lain 

          

7 Saya membeli produk Rabbani 

karena saya mendapat 

rekomendasi dari orang lain 

          

8 Saya selalu melakukan research 

produk sebelum saya membelinya 

     

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

Lampiran 2. Surat Izin Penelitian 



 

 

 

Lampiran 3. Hasil Wawancara dengan Manager Store Rabbani Purwokerto 

Identitas Informan: 

Nama  : Laili Hidayah 

Jabatan : Manager Store Rabbani Purwokerto 

Waktu  : 17 September 2023 

Keterangan : P : Penulis 

    I  : Informan 

 

P : “Kapan dan dimana Perusahaan Rabbani didirikan?” 

I : “Perusahaan Rabbani didirikan di Kota Bandung tepatnya tahun 1994” 

P : “Kapan perusahaan Rabbani membuka cabang di Purwokerto/” 

I : “Pada tanggal 14 Juli 2009?” 

P : “Siapa yang mendirikan Toko Rabbani Purwokerto dan mengapa memilih  

     Purwokerto sebagai lokasi Cabang Toko Rabbani?’ 

I : “Pendiri Toko Rabbani Purwokerto ialah ibu Nurniswati yang berasal dari kota  

   Tegal. Dan alasan dipilihnya Purwokerto sebagai kota cabang toko Rabbani  

   ialah ialah karelna Purwokelrto dinilai melmiliki pelluang yang tinggi  

   telrhadap kelmajuan outlelt Rabbani. 

P : “Dimana saya bisa memperoleh informasi terkait perusahaan rabbani dan  

   katalog produk?” 

I : “Untuk informasi lebih lanjut terkait hal tersebut silakan bisa akses situs  

   web resmi yaitu http://www.Rabbani.co.id/page/” 

P : “Bagaimana Pendapatan Toko dalam kurun waktu 5 tahun terakhir?” 

I : “Pendapatan dalam waktu 5 tahun terakhir mengalami kenaikan,        

   disamping itu, kami berusaha menjaga loyalitas konsumen dan terus  

   melakukan inovasi inovasi untuk meningkatkan pembelian”. 

P : “Apa strategi perusahaan agar tetap eksis di tengah banyaknya pesaing?” 

I : “Perusahaan senantiasa melakukan terobosan melalui design produk yang  

   simpel dan mengikuti perkembangan zaman, harga yang sesuai dengan    

   kualitas produk, tempat yang nyaman, melakukan potongan harga    

   melalui beberapa event, serta melayani konsumen dengan sepenuh hati”. 

 

http://www.rabbani.co.id/page/


 

 

 

Lampiran 4. Data Responden 

  

 
Nama Jenis 

Kelamin 

Usia Pernah membeli 

dan menggunakan 

produk Rabbani 

Pekerjaan 

Meydhina Anindya 

Ruwayanto 

Perempuan 11-15 Tahun 1 kali Pelajar / 

Mahasiswa 

Nur Cholifah Perempuan 21-26 Tahun > 5 kali Pegawai 

Swasta 

Hanif nur jati Perempuan 21-26 Tahun 2-5 kali Pegawai 

Swasta 

Citra ayu 

dewiningrum 

Perempuan 21-26 Tahun 2-5 kali Pegawai 

Swasta 

Rizqi nur utami Perempuan 21-26 Tahun > 5 kali Pelajar / 

Mahasiswa 

Atthabarani Aszahro Perempuan 21-26 Tahun 2-5 kali Pelajar / 

Mahasiswa 

Dini Fitriani Perempuan 21-26 Tahun 1 kali Pelajar / 

Mahasiswa 

Ridha Khoeru Nisa Perempuan 21-26 Tahun > 5 kali Pelajar / 

Mahasiswa 

Bagus Budi Sajiwo  Laki-laki 21-26 Tahun 2-5 kali Pelajar / 

Mahasiswa 

Safni Nurbaeti Perempuan 21-26 Tahun 2-5 kali Pelajar / 

Mahasiswa 

Faizal Syahputra 

Nasution 

Laki-laki 21-26 Tahun 2-5 kali Pelajar / 

Mahasiswa 

Oca Perempuan 21-26 Tahun 2-5 kali Pegawai 

Swasta 

Linda Amelia  Perempuan 21-26 Tahun 2-5 kali Pelajar / 

Mahasiswa 

Alifah Nur Aeni  Perempuan 21-26 Tahun 2-5 kali Pelajar / 

Mahasiswa 

Wisnu Rahmansyah Laki-laki 21-26 Tahun 1 kali Pelajar / 

Mahasiswa 

Ifaa Perempuan 21-26 Tahun > 5 kali Pelajar / 

Mahasiswa 

Eka Dewi Lestari  Perempuan 21-26 Tahun 2-5 kali Pelajar / 

Mahasiswa 

Tara Zaqia Perempuan 21-26 Tahun 2-5 kali Pelajar / 

Mahasiswa 

dina Perempuan 16-20 Tahun 2-5 kali Pelajar / 

Mahasiswa 

HILDA WIDI 

PRATAMA  

Perempuan 16-20 Tahun 1 kali Pelajar / 

Mahasiswa 

Muhammad Hanif 

Abdhillah 

Laki-laki 21-26 Tahun 1 kali Lainnya 

KENZA  Perempuan 16-20 Tahun 2-5 kali Pelajar / 

Mahasiswa 

NENSY REVITA 

RAMADANI  

Perempuan 11-15 Tahun 2-5 kali Pelajar / 

Mahasiswa 

Milal Mufid  Laki-laki 21-26 Tahun 1 kali Pelajar / 

Mahasiswa 



 

 

 

MELINDA 

RIZKIANA 

Perempuan 16-20 Tahun 2-5 kali Pelajar / 

Mahasiswa 

DINDA TRI 

HANDAYANI  

Perempuan 11-15 Tahun 2-5 kali Pelajar / 

Mahasiswa 

eka febi septia 

maghfiroh 

Perempuan 21-26 Tahun 2-5 kali Lainnya 

Fani Agita 

Nurkhotinah 

Perempuan 21-26 Tahun 2-5 kali Pegawai 

Swasta 

Desy Ayu Safitri  Perempuan 21-26 Tahun 2-5 kali Lainnya 

Lulu Nasihah 

Nur'Aini  

Perempuan 21-26 Tahun 2-5 kali Pelajar / 

Mahasiswa 

Tiara Misti Indriani Perempuan 21-26 Tahun 2-5 kali Pelajar / 

Mahasiswa 

Leni Hidayati Perempuan 21-26 Tahun 2-5 kali Pelajar / 

Mahasiswa 

Berliany Sulingga Perempuan 21-26 Tahun 2-5 kali Pelajar / 

Mahasiswa 

zahra Perempuan 16-20 Tahun 2-5 kali Pelajar / 

Mahasiswa 

Eva Nur Safitri Perempuan 21-26 Tahun 2-5 kali Pelajar / 

Mahasiswa 

Anggun Rafika D Perempuan 21-26 Tahun 2-5 kali Pegawai 

Swasta 

Puput W Perempuan 21-26 Tahun 2-5 kali Pelajar / 

Mahasiswa 

Maratus Perempuan 21-26 Tahun 2-5 kali Pelajar / 

Mahasiswa 

Anisa Nurul Shanti Perempuan 21-26 Tahun 2-5 kali Pelajar / 

Mahasiswa 

Fani fajriani Perempuan 21-26 Tahun 2-5 kali Lainnya 

Erika Tsari  Perempuan 21-26 Tahun 1 kali Pelajar / 

Mahasiswa 

Dinda Nurul Maulida Perempuan 21-26 Tahun 2-5 kali Pelajar / 

Mahasiswa 

Afiffah Syauqi 

Qurrata 'Ayun 

Perempuan 21-26 Tahun 2-5 kali Pelajar / 

Mahasiswa 

Bella Pertiwi Aza 

Asokawati  

Perempuan 21-26 Tahun 2-5 kali Pelajar / 

Mahasiswa 

Riva Perempuan 21-26 Tahun 1 kali Pelajar / 

Mahasiswa 

Zikra Qalbina Perempuan 16-20 Tahun 2-5 kali Pelajar / 

Mahasiswa 

Nurratika Perempuan 21-26 Tahun 1 kali Pelajar / 

Mahasiswa 

PUSPITA WIJI 

RAHAYU 

Perempuan 21-26 Tahun 2-5 kali Pelajar / 

Mahasiswa 

Elsa Dhiya 

Tintaningrum 

Perempuan 21-26 Tahun 2-5 kali Lainnya 

Ashifa Isnaeni 

Salsabilla 

Perempuan 21-26 Tahun 2-5 kali Pegawai 

Swasta 

Anindita Febiyanti Perempuan 21-26 Tahun 2-5 kali Pelajar / 

Mahasiswa 



 

 

 

Mery Dwi Perempuan 21-26 Tahun 2-5 kali Pegawai 

Swasta 

Sutiyah Perempuan 21-26 Tahun 1 kali Lainnya 

Anindya Cahyani Perempuan 11-15 Tahun > 5 kali Pelajar / 

Mahasiswa 

Isnaeni Rahmawati Perempuan 16-20 Tahun > 5 kali Pelajar / 

Mahasiswa 

Andi Suryana Perempuan 21-26 Tahun 1 kali Lainnya 

Khusnul Retno Perempuan 21-26 Tahun 2-5 kali Lainnya 

Saifulloh Kahfi Perempuan 16-20 Tahun 2-5 kali Pelajar / 

Mahasiswa 

Dimas Maulana 

Malik ibrahim 

Laki-laki 21-26 Tahun > 5 kali Pegawai 

Swasta 

Rosnida Perempuan 21-26 Tahun 2-5 kali Pelajar / 

Mahasiswa 

Futni Kusuma 

Wardani 

Perempuan 21-26 Tahun > 5 kali Pelajar / 

Mahasiswa 

Anisa Rizky Utami Perempuan 21-26 Tahun 2-5 kali Pelajar / 

Mahasiswa 

Elen Sekar  Perempuan 21-26 Tahun 2-5 kali Lainnya 

Siti Nur Syamsiyati Perempuan 21-26 Tahun > 5 kali Lainnya 

HASNA 

FATIMATUZ 

ZAHRO 

Perempuan 16-20 Tahun > 5 kali Pelajar / 

Mahasiswa 

Isthikharoh sotya 

sinoro 

Perempuan 16-20 Tahun 1 kali Pelajar / 

Mahasiswa 

Lala liana Perempuan 16-20 Tahun > 5 kali Pelajar / 

Mahasiswa 

Destya Maharani  Perempuan 16-20 Tahun > 5 kali Pelajar / 

Mahasiswa 

Annisa Firza Early Perempuan 21-26 Tahun > 5 kali Pelajar / 

Mahasiswa 

Balqis Azzira Perempuan 16-20 Tahun 2-5 kali Pelajar / 

Mahasiswa 

Dedeee Perempuan 21-26 Tahun > 5 kali Pelajar / 

Mahasiswa 

Anindya AP Perempuan 21-26 Tahun 2-5 kali Pelajar / 

Mahasiswa 

Wanda Perempuan 21-26 Tahun > 5 kali Lainnya 

nehaa Perempuan 16-20 Tahun > 5 kali Pelajar / 

Mahasiswa 

KAMARATIH 

HASTO WIJOYO  

Perempuan 16-20 Tahun > 5 kali Pelajar / 

Mahasiswa 

Silvia Dewi Pratama Perempuan 21-26 Tahun 2-5 kali Pelajar / 

Mahasiswa 

Rizkia Zulfa  Perempuan 16-20 Tahun > 5 kali Pelajar / 

Mahasiswa 

Nabila  Perempuan 16-20 Tahun > 5 kali Pelajar / 

Mahasiswa 

AURELY PUTRI 

SALSABILA 

Perempuan 16-20 Tahun > 5 kali Pelajar / 

Mahasiswa 



 

 

 

DARA INDAH 

BUNGA MELATI  

Perempuan 11-15 Tahun > 5 kali Pelajar / 

Mahasiswa 

Puput Tri Aisyah  Perempuan 21-26 Tahun > 5 kali Pelajar / 

Mahasiswa 

selaa Perempuan 16-20 Tahun 2-5 kali Pelajar / 

Mahasiswa 

Rosi Wulandari  Perempuan 16-20 Tahun > 5 kali Pelajar / 

Mahasiswa 

Nawang Anggita 

Winanti 

Perempuan 21-26 Tahun > 5 kali Pegawai 

Swasta 

Zatasa Nurris Perempuan 16-20 Tahun > 5 kali Lainnya 

Fadia Khoerun Nisa Perempuan 16-20 Tahun > 5 kali Pelajar / 

Mahasiswa 

Alista  Perempuan 21-26 Tahun 2-5 kali Pelajar / 

Mahasiswa 

Sefrina Putri Perempuan 21-26 Tahun > 5 kali Pegawai 

Swasta 

Sarah  Perempuan 21-26 Tahun > 5 kali Pelajar / 

Mahasiswa 

Afra Nur Amalina  Perempuan 21-26 Tahun > 5 kali Pegawai 

Swasta 

Dewi Setiya Perempuan 21-26 Tahun 2-5 kali Pelajar / 

Mahasiswa 

Rina Perempuan 21-26 Tahun > 5 kali Pelajar / 

Mahasiswa 

Dina Fitria  Perempuan 21-26 Tahun 2-5 kali Pelajar / 

Mahasiswa 

Novani Yunda 

Pradini  

Perempuan 21-26 Tahun 1 kali Pelajar / 

Mahasiswa 

Maulidiya Isa Perempuan 21-26 Tahun > 5 kali Pelajar / 

Mahasiswa 

Kholida Hanum Perempuan 21-26 Tahun > 5 kali Lainnya 

Puput Ikhtiar  Perempuan 21-26 Tahun > 5 kali Pelajar / 

Mahasiswa 

Feti Dwi Nurlita Perempuan 21-26 Tahun 2-5 kali Pelajar / 

Mahasiswa 

Agustin Perempuan 21-26 Tahun 2-5 kali Pelajar / 

Mahasiswa 

Natasya dela puspita Perempuan 21-26 Tahun > 5 kali Pelajar / 

Mahasiswa 

Dea Fitriani Fatimah  Perempuan 21-26 Tahun > 5 kali Pelajar / 

Mahasiswa 

Mawar Perempuan 21-26 Tahun > 5 kali Pegawai 

Swasta 

Zian Fitrotunnisa Perempuan 21-26 Tahun 2-5 kali Pelajar / 

Mahasiswa 

Ika Indri Maylani Perempuan 21-26 Tahun > 5 kali Pelajar / 

Mahasiswa 

Nadhia Afrillia Putri Perempuan 21-26 Tahun 1 kali Lainnya 

ASSYAHRIANA S Perempuan 16-20 Tahun > 5 kali Pelajar / 

Mahasiswa 

Salsabila Kanina Putri Perempuan 21-26 Tahun > 5 kali Pelajar / 

Mahasiswa 



 

 

 

Afina Farhatun Nisa Perempuan 21-26 Tahun > 5 kali Pelajar / 

Mahasiswa 

Salma Perempuan 21-26 Tahun > 5 kali Pelajar / 

Mahasiswa 

shaffira Perempuan 21-26 Tahun > 5 kali Pegawai 

Swasta 

Fitria Rohmatika Perempuan 21-26 Tahun > 5 kali Pelajar / 

Mahasiswa 

Nur Ainah Perempuan 21-26 Tahun > 5 kali Pelajar / 

Mahasiswa 

Refi Afrisa putri 

febrian 

Perempuan 21-26 Tahun > 5 kali Pelajar / 

Mahasiswa 

Rima Perempuan 21-26 Tahun 2-5 kali Pelajar / 

Mahasiswa 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

Lampiran 5. Tabulasi Data Kuesioner 

  

NO X1 PRODUCT TOT

AL X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 X1.6 X1.7 X1.8 

1 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

2 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

3 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

5 4 4 5 4 4 5 5 4 35 

6 4 4 3 4 4 4 4 4 31 

7 4 4 4 4 4 4 4 3 31 

8 4 4 5 5 4 4 5 5 36 

9 3 4 4 4 3 3 3 3 27 

10 4 3 4 4 4 4 4 4 31 

11 4 4 5 5 5 5 4 5 37 

12 4 4 5 4 4 4 4 5 34 

13 5 5 5 5 5 4 5 5 39 

14 4 4 4 4 3 4 3 4 30 

15 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

16 3 4 4 4 4 4 4 4 31 

17 4 4 3 4 3 4 4 4 30 

18 3 4 3 4 3 4 4 5 30 

19 4 5 3 4 4 5 4 4 33 

20 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

21 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

22 5 5 4 5 5 4 5 5 38 

23 5 5 4 5 5 5 5 5 39 

24 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

25 5 4 5 5 4 5 4 5 37 

26 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

27 3 4 4 4 4 4 4 4 31 

28 4 4 5 5 4 5 5 4 36 

29 3 3 4 3 4 3 3 3 26 

30 5 4 4 5 5 5 5 5 38 

31 5 5 5 5 5 4 5 5 39 

32 4 4 3 3 4 4 3 4 29 

33 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

34 4 4 4 4 5 5 5 5 36 

35 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

36 5 5 4 5 5 5 5 5 39 

37 4 4 4 5 5 5 5 5 37 

38 3 3 5 5 4 4 4 4 32 

39 4 4 5 5 5 5 5 5 38 

40 5 4 5 5 4 4 4 5 36 

41 5 5 5 5 5 5 5 5 40 



 

 

 

42 3 4 5 5 5 4 5 5 36 

43 4 5 4 4 5 4 5 4 35 

44 5 4 5 4 4 4 4 5 35 

45 5 4 4 5 5 4 5 4 36 

46 3 3 5 5 4 4 4 4 32 

47 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

48 5 4 3 4 4 5 4 4 33 

49 3 3 4 4 4 4 4 4 30 

50 5 5 4 5 5 5 5 5 39 

51 5 5 3 4 4 3 4 5 33 

52 5 5 5 5 5 5 5 4 39 

53 5 4 4 4 4 5 5 4 35 

54 4 5 5 4 5 4 5 4 36 

55 4 4 3 5 5 5 5 5 36 

56 4 5 5 5 5 5 5 5 39 

57 4 4 4 5 4 4 4 5 34 

58 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

59 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

60 5 4 4 4 5 5 5 5 37 

61 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

62 5 5 5 5 5 5 4 5 39 

63 4 4 5 4 3 4 4 4 32 

64 4 5 4 5 5 4 4 5 36 

65 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

66 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

67 3 4 4 4 4 3 3 3 28 

68 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

69 4 5 5 5 5 5 5 5 39 

70 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

71 4 4 5 5 5 5 5 5 38 

72 4 5 4 4 4 4 4 4 33 

73 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

74 4 4 4 5 5 5 3 4 34 

75 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

76 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

77 5 4 5 4 4 4 4 4 34 

78 3 4 5 5 4 5 5 5 36 

79 5 5 5 5 5 5 4 5 39 

80 4 4 4 5 4 5 4 5 35 

81 4 4 4 4 5 4 5 5 35 

82 5 4 4 5 4 4 4 5 35 

83 4 4 4 4 4 4 5 4 33 

84 4 4 2 4 4 4 4 4 30 

85 4 4 4 5 5 5 4 5 36 

86 5 5 5 5 5 3 3 4 35 



 

 

 

87 3 3 4 4 4 5 4 4 31 

88 4 5 4 5 4 4 5 5 36 

89 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

90 4 4 4 5 3 5 5 5 35 

91 5 5 5 4 4 4 4 4 35 

92 4 4 4 4 4 4 4 5 33 

93 5 4 4 5 4 5 3 4 34 

94 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

95 4 4 5 4 4 4 4 4 33 

96 4 5 5 4 5 5 4 5 37 

97 4 4 5 5 4 5 4 5 36 

98 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

99 3 3 4 4 4 3 4 4 29 

100 5 5 5 5 3 5 4 5 37 

101 4 3 5 5 5 5 4 5 36 

102 4 4 5 4 4 4 4 5 34 

103 3 4 4 3 4 4 4 4 30 

104 3 3 2 2 3 3 3 2 21 

105 3 3 3 4 4 4 3 3 27 

106 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

107 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

108 3 2 3 2 1 1 2 3 17 

109 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

110 2 3 1 1 1 1 2 1 12 

111 5 5 5 5 5 4 5 5 39 

112 5 5 5 5 5 4 4 4 37 

113 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

114 4 5 5 5 5 5 5 5 39 

115 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

NO X2 PRICE TOTAL 

X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 X2.5 X2.6 

1 5 5 5 5 5 5 30 

2 5 5 5 5 5 5 30 

3 4 4 4 4 4 4 24 

4 4 4 4 4 4 4 24 

5 3 4 4 4 4 4 23 

6 4 4 4 4 4 4 24 

7 5 4 4 3 3 4 23 

8 4 4 4 4 4 4 24 

9 5 4 5 4 3 3 24 

10 5 4 4 3 3 4 23 

11 5 5 5 4 4 4 27 

12 4 5 4 5 4 4 26 

13 4 4 4 5 5 4 26 

14 4 5 4 4 3 3 23 

15 3 4 4 4 3 3 21 

16 4 4 5 5 4 4 26 

17 4 4 4 4 4 4 24 

18 5 5 4 4 3 3 24 

19 3 4 4 4 4 4 23 

20 5 5 5 5 5 5 30 

21 5 5 5 5 5 5 30 

22 5 4 5 4 5 5 28 

23 4 5 4 5 5 4 27 

24 4 4 4 4 4 4 24 

25 4 4 4 5 3 3 23 

26 4 4 5 5 4 4 26 

27 4 4 5 3 3 3 22 

28 5 4 5 4 4 5 27 

29 5 4 5 4 2 3 23 

30 4 4 5 5 4 4 26 

31 5 5 5 5 5 5 30 

32 4 4 3 3 3 4 21 

33 4 4 4 4 4 4 24 

34 5 5 5 4 4 4 27 

35 5 5 5 5 4 5 29 

36 5 4 5 5 4 5 28 

37 5 5 5 3 3 4 25 

38 5 5 5 4 3 4 26 

39 2 2 5 5 4 5 23 

40 5 5 5 4 4 5 28 

41 5 4 4 5 5 5 28 

42 3 3 4 5 5 4 24 

43 4 5 4 4 5 4 26 



 

 

 

44 4 4 5 4 4 3 24 

45 4 5 4 5 5 4 27 

46 3 3 3 3 3 3 18 

47 4 4 4 4 3 4 23 

48 2 2 4 4 4 4 20 

49 5 5 5 4 4 5 28 

50 4 4 5 5 4 4 26 

51 5 3 4 5 4 4 25 

52 5 4 5 5 5 5 29 

53 4 5 5 5 5 5 29 

54 5 5 4 4 4 4 26 

55 1 2 2 4 4 5 18 

56 5 5 5 5 5 5 30 

57 4 4 5 4 4 4 25 

58 4 4 4 4 4 4 24 

59 5 5 5 5 5 5 30 

60 5 4 4 5 4 4 26 

61 4 5 4 5 5 5 28 

62 5 5 5 5 5 5 30 

63 5 4 4 4 5 4 26 

64 5 5 5 4 4 5 28 

65 5 5 5 5 3 5 28 

66 4 4 4 4 4 4 24 

67 2 3 5 3 5 5 23 

68 5 5 5 4 3 4 26 

69 3 4 5 4 5 5 26 

70 5 5 5 4 4 5 28 

71 4 5 5 5 3 4 26 

72 3 5 5 4 4 4 25 

73 4 3 4 4 3 3 21 

74 3 4 4 4 3 3 21 

75 4 4 4 5 5 5 27 

76 5 5 5 5 5 5 30 

77 4 3 4 4 3 4 22 

78 4 5 5 5 4 5 28 

79 5 5 5 5 4 5 29 

80 4 4 4 4 3 3 22 

81 5 5 5 4 4 5 28 

82 4 4 5 4 4 3 24 

83 3 4 4 4 3 4 22 

84 4 4 4 4 4 4 24 

85 5 5 5 5 5 5 30 

86 3 1 5 5 5 5 24 

87 4 3 5 4 4 4 24 

88 5 5 5 5 4 5 29 



 

 

 

89 4 4 5 5 5 4 27 

90 3 3 5 5 4 4 24 

91 4 4 4 4 4 4 24 

92 5 5 3 4 3 4 24 

93 4 5 5 5 5 5 29 

94 4 4 4 4 4 4 24 

95 4 4 5 5 4 4 26 

96 4 5 5 5 4 4 27 

97 5 5 5 4 5 5 29 

98 5 5 5 5 4 5 29 

99 4 3 4 4 4 4 23 

100 3 4 5 5 5 5 27 

101 3 3 5 5 4 5 25 

102 3 5 5 4 3 4 24 

103 4 4 5 3 2 4 22 

104 3 3 3 3 3 3 18 

105 3 3 3 3 4 3 19 

106 4 4 4 4 4 4 24 

107 5 5 5 5 4 4 28 

108 2 1 1 3 2 2 11 

109 5 5 5 5 5 5 30 

110 1 1 1 1 2 3 9 

111 4 5 5 5 5 5 29 

112 4 4 5 4 4 4 25 

113 4 4 4 4 4 4 24 

114 3 4 5 5 5 3 25 

115 5 5 5 5 5 5 30 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

NO X3 PLACE TOT

AL X3.1 X3.2 X3.3 X3.4 X3.5 X3.6 X3.7 X3.8 

1 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

2 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

3 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

5 4 4 4 5 4 4 4 4 33 

6 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

7 4 4 4 4 3 3 3 3 28 

8 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

9 4 3 2 3 2 3 3 3 23 

10 3 4 4 3 2 2 2 3 23 

11 4 5 5 4 4 4 4 5 35 

12 4 5 4 4 4 4 4 4 33 

13 5 5 5 5 5 4 4 5 38 

14 4 3 4 3 2 3 3 4 26 

15 5 5 4 3 3 3 3 3 29 

16 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

17 3 4 4 4 2 2 4 4 27 

18 4 4 4 4 2 3 3 3 27 

19 4 3 4 4 3 3 3 3 27 

20 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

21 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

22 5 5 4 5 4 5 4 4 36 

23 5 5 5 4 4 4 5 4 36 

24 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

25 3 5 4 4 4 4 4 4 32 

26 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

27 4 4 4 4 3 4 4 4 31 

28 4 5 4 4 2 3 3 3 28 

29 4 5 4 3 3 3 3 3 28 

30 4 5 5 5 3 4 4 3 33 

31 5 5 5 5 3 5 4 5 37 

32 4 4 4 4 3 4 3 4 30 

33 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

34 5 5 5 5 3 4 4 4 35 

35 5 4 5 5 3 4 4 5 35 

36 4 5 5 5 4 5 4 4 36 

37 4 5 5 4 3 4 4 4 33 

38 4 4 4 3 3 3 3 3 27 

39 5 5 5 5 5 5 5 4 39 

40 4 5 5 3 4 4 5 3 33 

41 3 4 4 4 3 5 5 4 32 

42 5 5 5 5 4 4 4 4 36 

43 4 4 5 5 4 4 5 4 35 



 

 

 

44 4 4 5 4 2 4 4 3 30 

45 5 4 5 5 4 5 5 4 37 

46 3 3 3 3 3 3 3 3 24 

47 3 4 4 4 3 4 4 4 30 

48 4 4 4 4 2 3 3 4 28 

49 4 4 5 4 3 4 4 4 32 

50 5 4 4 4 3 3 4 4 31 

51 4 5 5 4 2 3 3 3 29 

52 5 5 5 5 4 5 4 5 38 

53 5 5 5 4 5 5 5 4 38 

54 5 5 4 5 5 5 4 4 37 

55 5 4 5 5 2 3 3 4 31 

56 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

57 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

58 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

59 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

60 4 4 4 4 3 4 4 4 31 

61 5 5 5 5 4 4 4 5 37 

62 5 5 5 5 4 5 4 4 37 

63 5 4 3 4 4 3 5 4 32 

64 5 4 5 4 4 4 3 4 33 

65 5 5 5 5 4 5 5 4 38 

66 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

67 3 3 5 2 3 3 3 2 24 

68 2 3 5 5 2 3 2 3 25 

69 5 3 4 4 2 3 3 3 27 

70 5 5 5 5 2 3 3 4 32 

71 4 5 4 4 3 5 4 4 33 

72 4 4 4 4 3 4 4 4 31 

73 4 4 4 3 3 3 3 3 27 

74 3 5 4 4 3 3 4 4 30 

75 5 5 5 5 4 5 5 5 39 

76 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

77 4 4 4 4 3 4 4 4 31 

78 4 5 4 3 3 4 3 5 31 

79 5 5 4 5 4 3 3 3 32 

80 3 3 4 4 3 4 3 3 27 

81 4 5 5 4 3 4 3 3 31 

82 5 2 4 4 3 2 3 4 27 

83 4 4 4 4 3 4 4 3 30 

84 4 2 4 4 2 4 4 2 26 

85 4 5 5 5 5 5 5 5 39 

86 5 5 5 5 1 5 5 2 33 

87 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

88 5 5 5 5 4 5 5 5 39 



 

 

 

89 5 4 5 4 3 4 3 3 31 

90 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

91 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

92 4 5 5 5 4 4 5 5 37 

93 5 4 5 5 5 5 5 5 39 

94 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

95 4 5 5 4 3 3 4 4 32 

96 4 4 5 4 4 4 4 4 33 

97 5 4 5 5 4 4 4 5 36 

98 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

99 4 4 4 4 3 4 4 4 31 

100 5 5 5 5 1 1 2 5 29 

101 3 4 4 3 4 3 3 4 28 

102 4 4 4 4 2 4 4 4 30 

103 4 3 4 4 3 3 3 3 27 

104 3 3 3 3 4 3 3 3 25 

105 3 3 3 3 3 3 3 3 24 

106 3 4 4 4 2 3 3 3 26 

107 5 4 5 5 3 5 5 5 37 

108 3 2 1 3 3 3 3 3 21 

109 5 5 5 5 3 5 5 5 38 

110 1 3 2 1 4 3 3 3 20 

111 5 3 4 4 3 3 3 1 26 

112 4 5 4 4 3 4 4 4 32 

113 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

114 4 5 5 5 5 5 5 5 39 

115 5 5 5 5 5 5 4 4 38 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

NO X4 PROMOTION TOT

AL X4.1 X4.2 X4.3 X4.4 X4.5 X4.6 X4.7 X4.8 

1 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

2 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

3 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

4 5 4 4 4 4 4 4 4 33 

5 5 4 4 5 4 4 4 5 35 

6 5 4 4 4 4 4 4 4 33 

7 4 4 3 4 4 4 4 4 31 

8 5 4 4 4 4 4 5 5 35 

9 4 3 3 2 3 3 3 4 25 

10 4 3 3 3 3 3 3 3 25 

11 5 4 4 4 4 4 4 4 33 

12 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

13 5 4 4 4 5 4 4 4 34 

14 5 4 3 4 4 4 3 3 30 

15 3 3 3 4 4 4 4 4 29 

16 5 4 3 4 3 4 4 4 31 

17 4 3 3 2 3 3 3 4 25 

18 4 4 3 4 4 4 4 4 31 

19 4 3 4 3 3 4 4 4 29 

20 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

21 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

22 5 5 4 5 4 5 5 4 37 

23 4 4 4 4 4 4 5 5 34 

24 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

25 3 4 5 4 4 3 3 4 30 

26 5 5 4 4 4 4 4 5 35 

27 4 3 4 4 4 4 4 4 31 

28 4 5 4 4 4 4 4 4 33 

29 4 3 2 2 3 3 3 4 24 

30 4 4 4 5 4 4 4 3 32 

31 5 5 5 4 4 4 5 5 37 

32 4 4 3 3 3 4 3 4 28 

33 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

34 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

35 5 5 4 4 5 5 5 5 38 

36 4 5 5 5 5 5 5 5 39 

37 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

38 5 4 3 4 4 4 3 4 31 

39 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

40 5 4 5 4 4 4 5 5 36 

41 5 5 4 4 5 5 3 4 35 

42 4 4 3 3 4 4 3 3 28 

43 4 5 4 5 5 4 4 4 35 



 

 

 

44 4 3 4 3 4 5 4 5 32 

45 5 5 4 4 5 5 5 4 37 

46 5 5 4 3 5 5 3 3 33 

47 4 4 4 3 3 4 3 4 29 

48 3 3 3 3 3 4 4 4 27 

49 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

50 5 5 5 5 5 5 4 4 38 

51 3 3 3 4 3 3 4 4 27 

52 4 4 5 5 5 5 5 5 38 

53 5 4 5 4 5 5 5 5 38 

54 4 5 5 4 5 5 5 5 38 

55 5 4 3 3 3 3 4 4 29 

56 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

57 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

58 3 4 4 4 4 4 4 4 31 

59 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

60 5 4 5 5 5 5 4 5 38 

61 5 5 5 5 5 5 5 4 39 

62 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

63 5 4 4 4 5 5 5 4 36 

64 5 4 5 4 4 4 5 5 36 

65 5 5 5 5 4 5 5 5 39 

66 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

67 3 2 3 3 3 3 4 4 25 

68 5 4 5 5 5 5 5 5 39 

69 5 4 3 2 2 5 3 5 29 

70 5 5 4 4 4 4 4 4 34 

71 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

72 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

73 4 4 3 4 4 4 4 4 31 

74 5 4 4 4 4 4 4 4 33 

75 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

76 5 5 5 5 5 5 5 4 39 

77 4 4 4 4 4 4 5 4 33 

78 5 4 4 3 5 5 4 3 33 

79 5 4 4 5 5 5 5 5 38 

80 4 3 4 4 3 4 4 4 30 

81 4 4 4 3 4 4 4 5 32 

82 5 4 4 4 4 4 4 4 33 

83 4 4 3 4 4 4 4 4 31 

84 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

85 4 4 5 4 5 5 5 5 37 

86 5 5 2 2 1 5 5 5 30 

87 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

88 5 4 3 3 3 3 3 3 27 



 

 

 

89 4 4 4 4 4 4 3 4 31 

90 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

91 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

92 5 5 4 4 5 5 4 4 36 

93 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

94 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

95 5 5 5 5 4 4 4 4 36 

96 5 5 5 4 4 4 4 4 35 

97 5 4 4 4 4 4 4 4 33 

98 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

99 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

100 5 4 4 4 5 4 5 5 36 

101 5 4 3 3 3 3 4 5 30 

102 3 4 4 3 4 3 3 4 28 

103 4 4 3 4 4 4 4 4 31 

104 3 3 3 3 3 3 3 3 24 

105 3 3 3 3 4 3 3 3 25 

106 4 3 3 3 3 3 3 3 25 

107 5 4 4 4 4 4 4 5 34 

108 1 3 3 1 2 2 3 3 18 

109 4 5 5 5 5 5 5 5 39 

110 1 3 3 3 3 3 2 2 20 

111 5 4 3 3 3 4 3 3 28 

112 5 4 4 4 5 5 5 5 37 

113 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

114 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

115 4 4 3 4 4 4 4 5 32 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

NO X5 PEOPLE TOT

AL X5.1 X5.2 X5.3 X5.4 X5.5 X5.6 X5.7 X5.8 

1 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

2 5 4 4 4 4 4 4 4 33 

3 5 4 4 5 4 4 4 5 35 

4 5 4 4 4 4 4 4 4 33 

5 4 4 3 4 4 4 4 4 31 

6 5 4 4 4 4 4 5 5 35 

7 4 5 5 5 5 5 5 5 39 

8 4 4 3 4 4 4 4 4 31 

9 4 3 4 4 5 5 4 4 33 

10 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

11 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

12 5 5 4 5 4 5 5 4 37 

13 4 4 4 4 4 4 5 5 34 

14 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

15 3 4 5 4 4 3 3 4 30 

16 5 5 4 4 4 4 4 5 35 

17 4 3 4 4 4 4 4 4 31 

18 4 5 4 4 4 4 4 4 33 

19 4 5 4 4 5 4 5 4 35 

20 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

21 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

22 5 4 5 4 5 5 5 4 37 

23 5 4 4 4 4 4 4 4 33 

24 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

25 5 5 4 4 5 4 3 5 35 

26 5 5 4 4 4 4 4 4 34 

27 4 4 5 5 5 5 4 5 37 

28 4 4 5 4 4 4 4 5 34 

29 5 5 5 5 5 4 5 5 39 

30 4 4 4 4 3 4 3 4 30 

31 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

32 3 4 4 4 4 4 4 4 31 

33 4 4 3 4 3 4 4 4 30 

34 3 4 3 4 3 4 4 5 30 

35 4 5 3 4 4 5 4 4 33 

36 5 4 4 5 5 5 5 5 38 

37 5 5 5 5 5 4 5 5 39 

38 4 4 3 3 4 4 3 4 29 

39 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

40 4 4 4 4 5 5 5 5 36 

41 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

42 5 5 4 5 5 5 5 5 39 

43 4 4 4 5 5 5 5 5 37 



 

 

 

44 3 3 5 5 4 4 4 4 32 

45 4 4 5 5 5 5 5 5 38 

46 5 4 5 5 4 4 4 5 36 

47 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

48 3 4 5 5 5 4 5 5 36 

49 4 5 4 4 5 4 5 4 35 

50 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

51 4 4 4 4 3 4 4 4 31 

52 4 5 4 4 2 3 3 3 28 

53 4 5 4 3 3 3 3 3 28 

54 4 5 5 5 3 4 4 3 33 

55 5 5 5 5 3 5 4 5 37 

56 4 4 4 4 3 4 3 4 30 

57 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

58 5 5 5 5 3 4 4 4 35 

59 5 4 5 5 3 4 4 5 35 

60 4 5 5 5 4 5 4 4 36 

61 4 5 5 4 3 4 4 4 33 

62 4 4 4 3 3 3 3 3 27 

63 5 5 5 5 5 5 5 4 39 

64 4 5 5 3 4 4 5 3 33 

65 3 4 4 4 3 5 5 4 32 

66 5 5 5 5 4 4 4 4 36 

67 4 4 5 5 4 4 5 4 35 

68 5 5 2 2 1 5 5 5 30 

69 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

70 5 4 3 3 3 3 3 3 27 

71 4 4 4 4 4 4 3 4 31 

72 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

73 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

74 5 5 4 4 5 5 4 4 36 

75 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

76 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

77 5 5 5 5 4 4 4 4 36 

78 5 5 5 4 4 4 4 4 35 

79 5 4 4 4 4 4 4 4 33 

80 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

81 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

82 5 4 4 4 5 4 5 5 36 

83 5 5 5 5 2 3 3 4 32 

84 4 5 4 4 3 5 4 4 33 

85 4 4 4 4 3 4 4 4 31 

86 4 4 4 3 3 3 3 3 27 

87 3 5 4 4 3 3 4 4 30 

88 5 5 5 5 4 5 5 5 39 



 

 

 

89 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

90 4 4 4 4 3 4 4 4 31 

91 4 5 4 3 3 4 3 5 31 

92 5 5 4 5 4 3 3 3 32 

93 3 3 4 4 3 4 3 3 27 

94 4 5 5 4 3 4 3 3 31 

95 5 2 4 4 3 2 3 4 27 

96 4 4 4 4 3 4 4 3 30 

97 5 5 5 4 4 4 4 4 35 

98 5 4 4 4 4 4 4 4 33 

99 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

100 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

101 5 4 4 4 5 4 5 5 36 

102 5 4 3 3 3 3 4 5 30 

103 3 4 4 3 4 3 3 4 28 

104 4 4 3 4 4 4 4 4 31 

105 3 3 3 3 3 3 3 3 24 

106 3 3 3 3 4 3 3 3 25 

107 4 3 3 3 3 3 3 3 25 

108 5 4 4 4 4 4 4 5 34 

109 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

110 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

111 4 4 4 4 4 4 3 2 29 

112 5 4 5 5 5 5 4 4 37 

113 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

114 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

115 4 4 5 5 5 3 5 4 35 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

NO 
Y KEPUTUSAN PEMBELIAN TOT

AL Y1.1 Y1.2 Y1.3 Y1.4 Y1.5 Y1.6 Y1.7 Y1.8 

1 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

2 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

3 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

4 4 4 4 4 4 4 3 4 31 

5 4 5 2 3 4 4 4 4 30 

6 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

7 3 3 4 2 2 2 3 3 22 

8 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

9 3 3 2 2 3 2 3 3 21 

10 4 4 2 2 3 2 3 2 22 

11 4 5 4 4 4 4 4 5 34 

12 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

13 5 4 4 5 5 4 2 4 33 

14 4 4 3 3 3 2 4 3 26 

15 2 2 4 3 3 3 2 3 22 

16 4 4 5 4 4 3 3 5 32 

17 4 4 4 3 4 4 4 3 30 

18 4 3 4 2 4 4 2 4 27 

19 4 5 4 4 5 4 5 4 35 

20 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

21 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

22 5 4 5 4 5 5 5 4 37 

23 5 4 4 4 4 4 4 4 33 

24 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

25 5 5 4 4 5 4 3 5 35 

26 5 5 4 4 4 4 4 4 34 

27 3 3 4 4 4 3 3 4 28 

28 5 4 4 4 4 3 2 3 29 

29 3 3 2 1 3 2 2 4 20 

30 5 5 5 5 5 5 4 4 38 

31 5 5 5 5 4 4 3 5 36 

32 3 4 3 3 3 3 4 4 27 

33 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

34 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

35 5 4 5 3 4 3 4 4 32 

36 5 5 5 5 5 5 5 4 39 

37 5 5 4 3 4 3 5 5 34 

38 5 4 4 3 4 3 3 5 31 

39 5 5 4 4 5 5 5 5 38 

40 5 4 4 4 5 3 4 5 34 

41 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

42 5 4 3 3 3 3 3 3 27 

43 4 4 4 5 5 5 4 4 35 



 

 

 

44 5 3 4 3 4 4 4 4 31 

45 5 4 5 5 4 4 4 4 35 

46 5 5 5 5 3 4 3 3 33 

47 3 4 3 3 3 3 3 4 26 

48 4 4 4 4 3 3 3 3 28 

49 4 4 4 3 3 3 4 4 29 

50 5 5 5 5 5 4 4 4 37 

51 5 4 5 5 5 4 3 4 35 

52 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

53 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

54 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

55 5 4 5 5 5 5 5 4 38 

56 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

57 4 4 3 4 4 4 2 4 29 

58 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

59 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

60 4 5 5 3 4 4 4 5 34 

61 5 5 4 5 5 5 4 4 37 

62 5 5 5 5 5 5 4 4 38 

63 5 4 4 4 3 4 5 5 34 

64 5 4 4 4 4 4 4 4 33 

65 5 5 5 5 5 3 5 5 38 

66 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

67 2 3 2 2 3 2 3 3 20 

68 5 5 5 5 5 5 3 5 38 

69 5 4 5 5 5 5 5 4 38 

70 5 5 4 5 4 4 4 4 35 

71 4 4 5 4 4 4 4 4 33 

72 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

73 4 4 3 3 3 3 3 4 27 

74 5 4 5 5 4 3 3 4 33 

75 5 5 4 5 5 5 4 5 38 

76 5 4 5 5 5 5 5 5 39 

77 4 4 3 4 4 4 4 4 31 

78 5 4 5 4 5 4 2 5 34 

79 4 4 5 5 5 5 4 4 36 

80 4 4 3 5 5 4 4 4 33 

81 4 3 3 3 4 4 4 5 30 

82 4 4 4 5 4 4 4 4 33 

83 4 3 4 4 4 3 4 4 30 

84 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

85 5 5 5 4 5 5 5 5 39 

86 2 3 3 2 5 2 2 3 22 

87 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

88 4 4 4 3 3 3 3 5 29 



 

 

 

89 4 4 4 4 4 4 3 5 32 

90 5 4 5 3 4 4 2 4 31 

91 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

92 4 5 4 5 4 5 5 4 36 

93 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

94 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

95 4 4 4 4 4 4 3 2 29 

96 5 4 5 5 5 5 4 4 37 

97 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

98 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

99 4 4 4 3 3 3 3 4 28 

100 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

101 4 4 3 3 4 5 4 3 30 

102 4 4 3 3 4 4 2 4 28 

103 4 3 4 3 3 3 3 4 27 

104 3 3 3 3 3 3 3 3 24 

105 3 4 3 3 3 3 4 3 26 

106 4 3 4 3 3 3 3 4 27 

107 5 5 5 5 5 5 3 4 37 

108 2 3 2 3 3 3 2 2 20 

109 4 5 5 5 5 5 3 5 37 

110 1 3 3 3 1 2 1 2 16 

111 5 3 5 3 3 3 3 5 30 

112 4 4 4 4 4 3 4 4 31 

113 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

114 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

115 5 5 4 3 5 5 4 5 36 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

Lampiran 6. Hasil Uji Instrumen Penelitian 

A. Uji Validitas 

Uji Validitas Variabel Product (X1) 

No. Itelm Nilai rhitung Nilai rtabell Nilai Sig. Keltelrangan 

X1.1 0,759 0,182 0,00 Valid 

X1.2 0,761 0,182 0,00 Valid 

X1.3 0,742 0,182 0,00 Valid 

X1.4 0,876 0,182 0,00 Valid 

X1.5 0,847 0,182 0,00 Valid 

X1.6 0,820 0,182 0,00 Valid 

X1.7 0,818 0,182 0,00 Valid 

X1.8 0,855 0,182 0,00 Valid 

 

Uji Validitas Variabel Price (X2) 

No. Itelm Nilai rhitung Nilai rtabell Nilai Sig. Keltelrangan 

X2.1 0,721 0,182 0,00 Valid 

X2.2 0,765 0,182 0,00 Valid 

X2.3 0,784 0,182 0,00 Valid 

X2.4 0,740 0,182 0,00 Valid 

X2.5 0,676 0,182 0,00 Valid 

X2.6 0,733 0,182 0,00 Valid 

 

Uji Validitas Variabel Place (X3) 

No. Itelm Nilai rhitung Nilai rtabell Nilai Sig. Keltelrangan 

X3.1 0,400 0,182 0,00 Valid 

X3.2 0,506 0,182 0,00 Valid 



 

 

 

X3.3 0,418 0,182 0,00 Valid 

X3.4 0,547 0,182 0,00 Valid 

X3.5 0,523 0,182 0,00 Valid 

X3.6 0,496 0,182 0,00 Valid 

X3.7 0,557 0,182 0,00 Valid 

X3.8 1,00 0,182 0,00 Valid 

 

Uji Validitas Variabel Promotion (X4) 

No. Itelm Nilai rhitung Nilai rtabell Nilai Sig. Keltelrangan 

X4.1 0,465 0,182 0,00 Valid 

X4.2 0,432 0,182 0,00 Valid 

X4.3 0,532 0,182 0,00 Valid 

X4.4 0,446 0,182 0,00 Valid 

X4.5 0,390 0,182 0,00 Valid 

X4.6 0,562 0,182 0,00 Valid 

X4.7 0,740 0,182 0,00 Valid 

X4.8 1,00 0,182 0,00 Valid 

 

Uji Validitas Variabel People  (X5) 

No. Itelm Nilai rhitung Nilai rtabell Nilai Sig. Keltelrangan 

X5.1 0,409 0,182 0,00 Valid 

X5.2 0,259 0,182 0,00 Valid 

X5.3 0,283 0,182 0,00 Valid 

X5.4 0,451 0,182 0,00 Valid 

X5.5 0,460 0,182 0,00 Valid 



 

 

 

X5.6 0,533 0,182 0,00 Valid 

X5.7 0,630 0,182 0,00 Valid 

X5.8 1,00 0,182 0,00 Valid 

 

Uji Validitas Variabel Keputusan Pembelian (Y) 

No. Itelm Nilai rhitung Nilai rtabell Nilai Sig. Keltelrangan 

Y.1 0,602 0,182 0,00 Valid 

Y.2 0,539 0,182 0,00 Valid 

Y.3 0,572 0,182 0,00 Valid 

Y.4 0,445 0,182 0,00 Valid 

Y.5 0,583 0,182 0,00 Valid 

Y.6 0,527 0,182 0,00 Valid 

Y.7 0,496 0,182 0,00 Valid 

Y.8 1,00 0,182 0,00 Valid 

 

B. Hasil Uji Reliabilitas 
 

Variabell Cronbach Alpha Keltelrangan 

Product 0,925 Relliabell 

Pricel 0,828 Relliabell 

Placel 0,883 Relliabell 

Promotion 0,915 Relliabell 

Peloplel 0,854 Relliabell 

Kelputusan 

Pelmbellian 

0,920 Relliabell 

 



 

 

 

C. Analisis Korelasi Rank Spearman 

Hasil uji rank spearman variabel product terhadap keputusan pembelian 

Correlations 

 Product Kelputusan 

Pelmbellian 

Spelar

man's 

rho 

Product Correllation Coelfficielnt 1,000 ,747** 

Sig. (2-taileld) . ,000 

N 115 115 

Kelputusan 

Pelmbellian 

Correllation Coelfficielnt ,747** 1,000 

Sig. (2-taileld) ,000 . 

N 115 115 

**. Corre llation is significant at thel 0.01 lelvell (2-taileld). 

 

Hasil uji rank spearman variabel price  terhadap keputusan pembelian 
 

 

Hasil uji rank spearman variabel place terhadap keputusan pembelian 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Correlations 

 Pricel Kelputusan 

Pelmbellian 

Spelarman's 

rho 

Pricel Correllation Coelfficielnt 1,000 ,665** 

Sig. (2-taileld) . ,000 

N 115 115 

Kelputusan 

Pelmbellian 

Correllation Coelfficielnt ,665** 1,000 

Sig. (2-taileld) ,000 . 

N 115 115 

**. Corre llation is significant at thel 0.01 lelvell (2-taileld). 

Correlations 

 Placel Kelputusan 

Pelmbellian 

Spelarman's 

rho 

Placel Correllation Coelfficielnt 1,000 ,679** 

Sig. (2-taileld) . ,000 

N 115 115 

Kelputusan 

Pelmbellian 

Correllation Coelfficielnt ,679** 1,000 

Sig. (2-taileld) ,000 . 

N 115 115 

**. Corre llation is significant at thel 0.01 lelvell (2-taileld). 



 

 

 

 

Hasil uji rank spearman variabel promotion terhadap keputusan pembelian 

Correlations 

 Promotion Kelputusan 

Pelmbellian 

Spelarman's 

rho 

Promotion Correllation Coelfficielnt 1,000 ,784** 

Sig. (2-taileld) . ,000 

N 115 115 

Kelputusan 

Pelmbellian 

Correllation Coelfficielnt ,784** 1,000 

Sig. (2-taileld) ,000 . 

N 115 115 

**. Corre llation is significant at thel 0.01 lelvell (2-taileld). 

 

Hasil uji rank spearman variabel people  terhadap keputusan pembelian 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

D. Analisis Korelasi Kokordansi Kendal W 
 

Ranks 

 Melan Rank 

Product 4,75 

Pricel 1,17 

Placel 3,47 

Promotion 3,95 

Peloplel 4,09 

Kelputusan Pelmbellian 3,59 

 

 

 

 

 

Correlations 

 Peloplel Kelputusan 

Pelmbellian 

Spelar

man's 

rho 

Peloplel Correllation Coelfficielnt 1,000 ,016 

Sig. (2-taileld) . ,862 

N 115 115 

Kelputusan 

Pelmbellian 

Correllation Coelfficielnt ,016 1,000 

Sig. (2-taileld) ,862 . 

N 115 115 

Test Statistics 

N 115 

Kelndall's Wa ,467 

Chi-Squarel 268,769 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

E. Analisis Regresi Ordinal Parsial 

Case Processing Summary 1 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Model Fitting Information 1 

Model Fitting Information 

Modell -2 Log 

Likellihood 

Chi-Squarel df Sig. 

Intelrcelpt Only 64,384    

Final ,000 64,384 2 ,000 

Link function: Logit. 

 

Kecocokan Model 1 

Goodness-of-Fit 

 Chi-Squarel df Sig. 

Pelarson ,000 2 1,000 

Delvianc

el 

,000 2 1,000 

Link function: Logit. 

df 5 

Asymp. Sig. ,000 

a. Kelndall's Coe lfficielnt of 

Concordance l 

Case Processing Summary 

 N Marginal 

Pelrcelntagel 

KElPUTUSAN Relndah 1 0,9% 

Seldang 57 49,6% 

Tinggi 57 49,6% 

PRODUCT Relndah 1 0,9% 

Seldang 35 30,4% 

Tinggi 79 68,7% 

Valid 115 100,0% 

Missing 0  

Total 115  



 

 

 

 

Koefisien Determinasi Model 1 

 

 

 

 

 

 

 

 

Koefisien Parameter Estimates 

Parameter Estimates 

 Elsti

matel 

Std. 

Elrro

r 

Wal

d 

df Sig. 95% Confide lncel 

Intelrval 

Lowelr 

Bound 

Uppelr 

Bound 

T

h

r

el

s

h

o

l

d 

[Y1_KA

TE lGOR

I = 1,00] 

-

22,5

50 

2104

,550 

,000 1 ,991 -

4147,39

2 

4102,29

3 

[Y1_KA

TE lGOR

I = 2,00] 

-

,829 

,245 11,4

91 

1 ,001 -1,309 -,350 

L

o

c

a

t

i

o

n 

[X1_KA

TE lGOR

I=1,00] 

-

39,9

28 

6299

,375 

,000 1 ,995 -

12386,4

76 

12306,6

20 

[X1_KA

TE lGOR

I=2,00] 

-

3,63

3 

,768 22,3

60 

1 ,000 -5,138 -2,127 

[X1_KA

TE lGOR

I=3,00] 

0a . . 0 . . . 

Link function: Logit. 

a. This parame ltelr is selt to zelro belcausel it is reldundant. 

 

Case Processing Summary 2 

 

 

 

Pseudo R-Square 

Cox and Snelll ,429 

Nagellkelrkel ,556 

McFaddeln ,380 

Link function: Logit. 

Case Processing Summary 

 N Marginal 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Model Fitting Information 2 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Kecocokan Model 2 
 

 

 

 

 

 

 

Koefisien Determinasi Model 2 

Pseudo R-Square 

Cox and Snelll ,341 

Nagellkelrkel ,443 

McFaddeln ,283 

Link function: Logit. 

 

Koefisien Parameter Estimates 2 

Parameter Estimates 

 Elsti

matel 

Std. 

Elrro

r 

Wal

d 

d

f 

Sig

. 

95% Confide lncel 

Intelrval 

Lowelr 

Bound 

Uppelr 

Bound 

Pelrcelntagel 

KElPUTUSAN Relndah 1 0,9% 

Seldang 57 49,6% 

Tinggi 57 49,6% 

PRICEl Relndah 2 1,7% 

Seldang 49 42,6% 

Tinggi 64 55,7% 

Valid 115 100,0% 

Missing 0  

Total 115  

Model Fitting Information 

Modell -2 Log 

Likellihood 

Chi-Squarel df Sig. 

Intelrcelpt Only 57,601    

Final 9,572 48,029 2 ,000 

Link function: Logit. 

Goodness-of-Fit 

 Chi-Squarel df Sig. 

Pelarson ,000 2 1,000 

Delviancel ,000 2 1,000 

Link function: Logit. 



 

 

 

Th

rels

hol

d 

[Y1_KAT

E lGORI = 

1,00] 

-

25,9

82 

1,41

4 

337,

534 

1 ,00

0 

-28,754 -23,210 

[Y1_KAT

E lGORI = 

2,00] 

-

1,09

9 

,289 14,4

83 

1 ,00

0 

-1,664 -,533 

Lo

cat

ion 

[X2_KAT

E lGORI=1,

00] 

-

25,9

82 

,000 . 1 . -25,982 -25,982 

[X2_KAT

E lGORI=2,

00] 

-

2,59

0 

,468 30,5

75 

1 ,00

0 

-3,508 -1,672 

[X2_KAT

E lGORI=3,

00] 

0a . . 0 . . . 

Link function: Logit. 

 

Case Processing Summary 3 

 

 

 

 

 

 

 

Model Fitting Information 3 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Case Processing Summary 

 N Marginal Pelrcelntagel 

KElPUT

USAN 

Relndah 1 0,9% 

Seldang 57 49,6% 

Tinggi 57 49,6% 

PLACEl Seldang 70 60,9% 

Tinggi 45 39,1% 

Valid 115 100,0% 

Missing 0  

Total 115  

Model Fitting Information 

Modell -2 Log 

Likellihood 

Chi-Squarel df Sig. 

Intelrcelpt Only 49,015    

Final 10,182 38,832 1 ,000 

Link function: Logit. 



 

 

 

Kecocokan Model 3 

Goodness-of-Fit 

 Chi-Squarel df Sig. 

Pelarson ,045 1 ,832 

Delviancel ,088 1 ,767 

Link function: Logit. 

 

Koefisien Determinasi Model 3 

 

 

 

 

 

 

Koefisien Parameter Estimates 3 

Parameter Estimates 

 Elstimatel Std. 

Elrro

r 

Wald df Si

g. 

95% Confidelncel Intelrval 

Lowelr 

Bound 

Uppelr 

Bound 

Threl

shol

d 

[Y1_KA

TElGOR

I = 1,00] 

-

6,96

0 

1,100 40,0

61 

1 ,000 -

9,11

5 

-

4,8

05 

[Y1_KA

TElGOR

I = 2,00] 

-

1,69

3 

,411 16,9

28 

1 ,000 -

2,49

9 

-

,88

6 

Loca

tion 

[X3_KA

TElGOR

I=2,00] 

-

2,68

2 

,491 29,8

12 

1 ,000 -

3,64

5 

-

1,7

20 

[X3_KA

TElGOR

I=3,00] 

0a . . 0 . . . 

Link function: Logit. 

a. This parame ltelr is selt to zelro belcausel it is reldundant. 

 

Case Processing Summary 4 

Case Processing Summary 

 N Marginal 

Pseudo R-Square 

Cox and Snelll ,287 

Nagellkelrkel ,372 

McFaddeln ,229 

Link function: Logit. 



 

 

 

Pelrcelntagel 

KElPUTUSAN Relndah 1 0,9% 

Seldang 57 49,6% 

Tinggi 57 49,6% 

PROMOTION Seldang 59 51,3% 

Tinggi 56 48,7% 

Valid 115 100,0% 

Missing 0  

Total 115  

 

Model Fitting Information 4 

Model Fitting Information 

Modell -2 Log 

Likellihood 

Chi-Squarel df Sig. 

Intelrcelpt Only 60,469    

Final 10,079 50,390 1 ,000 

Link function: Logit. 

 

Kecocokan Model 4 

Goodness-of-Fit 

 Chi-Squarel df Sig. 

Pelarson ,048 1 ,826 

Delviancel ,094 1 ,759 

Link function: Logit. 

 

Koefisien Determinasi Model 4 

Pseudo R-Square 

Cox and Snelll ,355 

Nagellkelrkel ,460 

McFaddeln ,297 

Link function: Logit. 

 

Koefisien Parameter Estimates 

Parameter Estimates 

 E lstimatel Std. 

Elrror 

Wald df Sig. 95% Confide lncel 

Intelrval 

Lowelr Bound Upp

elr 

Bou



 

 

 

nd 

T

h

r

el

s

h

o

l

d 

[Y1_KATE l

GORI = 

1,00] 

-7,112 1,094 42,2

28 

1 ,000 -

9,25

7 

-

4,96

7 

[Y1_KATE l

GORI = 

2,00] 

-1,527 ,349 19,1

46 

1 ,000 -

2,21

1 

-

,843 

L

o

c

a

t

i

o

n 

[X4_KATE l

GORI=2,00] 

-3,005 ,483 38,6

93 

1 ,000 -

3,95

1 

-

2,05

8 

[X4_KATE l

GORI=3,00] 

0a . . 0 . . . 

Link function: Logit. 

a. This parame ltelr is selt to zelro belcausel it is reldundant. 

 

Case Processing Summary 5 

Case Processing Summary 

 N Marginal 

Pelrcelntagel 

KElPUTU

SAN 

Relndah 1 0,9% 

Seldang 57 49,6% 

Tinggi 57 49,6% 

PElOPLE l Seldang 52 45,2% 

Tinggi 63 54,8% 

Valid 115 100,0% 

Missing 0  

Total 115  

 

Model Fitting Information 5 

Model Fitting Information 

Modell -2 Log 

Likellihood 

Chi-Squarel df Sig. 

Intelrcelpt 13,447    



 

 

 

Only 

Final 12,168 1,279 1 ,258 

Link function: Logit. 

 

Kecocokan Model 5 

Goodness-of-Fit 

 Chi-Squarel df Sig. 

Pelarson ,830 1 ,362 

Delviancel 1,207 1 ,272 

Link function: Logit. 

 

Koefisien Determinasi Model 5 

Pseudo R-Square 

Cox and Snelll ,011 

Nagellkelrkel ,014 

McFaddeln ,008 

Link function: Logit. 

 

Koefisien Parameter Estimates 5 

Parameter Estimates 

 Elstimatel Std. 

Elrro

r 

Wal

d 

df Sig. 95% Confidelncel Intelrval 

Lowelr Bound Uppelr 

Bound 

Threlshol

d 

[Y1_KA

TElGOR

I = 1,00] 

-

4,94

8 

1,02

3 

23,3

84 

1 ,000 -

6,95

4 

-2,943 

[Y1_KA

TElGOR

I = 2,00] 

-

,172 

,253 ,465 1 ,495 -

,667 

,323 

Location [X5_KA

TElGOR

I=2,00] 

-

,424 

,375 1,27

4 

1 ,259 -

1,15

9 

,312 

[X5_KA

TElGOR

I=3,00] 

0a . . 0 . . . 

Link function: Logit. 

a. This parame ltelr is selt to zelro belcausel it is reldundant. 

 



 

 

 

F. Analisis Regresi Ordinal Simultan 

Case Processing Summary Simultan 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Model Fitting Information Simultan 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

Kecocokan Model Simultan 

 

 

 

 

Case Processing Summary 

 N Marginal 

Pelrcelntagel 

KElPUTUSAN Relndah 1 0,9% 

Seldang 57 49,6% 

Tinggi 57 49,6% 

PRODUCT Relndah 1 0,9% 

Seldang 35 30,4% 

Tinggi 79 68,7% 

PRICEl Relndah 2 1,7% 

Seldang 49 42,6% 

Tinggi 64 55,7% 

PLACEl Seldang 70 60,9% 

Tinggi 45 39,1% 

PROMOTION Seldang 59 51,3% 

Tinggi 56 48,7% 

PElOPLE l Seldang 52 45,2% 

Tinggi 63 54,8% 

Valid 115 100,0% 

Missing 0  

Total 115  

Model Fitting Information 

Modell -2 Log 

Likellihood 

Chi-Squarel df Sig. 

Intelrcelpt Only 130,131    

Final 5,537 124,594 7 ,000 

Link function: Logit. 

Goodness-of-Fit 

 Chi-Squarel df Sig. 

Pelarson 22,259 37 ,973 

Delviancel 25,709 37 ,919 



 

 

 

 

 

Koefisien Determinasi Model Simultan 

Pseudo R-Square 

Cox and Snelll ,662 

Nagellkelrkel ,858 

McFaddeln ,735 

Link function: Logit. 

 

Koefisien Parameter Estimates Simultan 

Parameter Estimates 

 Elstimatel Std. 

Elrror 

Wal

d 

d

f 

Sig. 95% Confide lncel 

Intelrval 

Low

elr 

Bou

nd 

Uppelr 

Bound 

Th

rels

hol

d 

[Y1_K

ATE lG

ORI = 

1,00] 

-

36,
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0 

6549,8

32 

,000 1 ,996 -

1287

3,86

6 

12801,005 

[Y1_K

ATE lG

ORI = 

2,00] 

-

2,5

86 

,576 20,1

92 

1 ,000 -

3,71

4 

-1,458 

Lo

cat

ion 

[X1_K

ATE lG

ORI=1

,00] 

-

38,

05

7 

,000 . 1 . -

38,0

57 

-38,057 

[X1_K

ATE lG

ORI=2

,00] 

-

2,1

05 

,901 5,45

4 

1 ,020 -

3,87

2 

-,338 

[X1_K

ATE lG

ORI=3

,00] 

0a . . 0 . . . 

[X2_K

ATE lG

-

14,

4717,9

09 

,000 1 ,998 -

9261

9232,497 

Link function: Logit. 



 

 

 

ORI=1

,00] 

43

4 

,366 

[X2_K

ATE lG

ORI=2

,00] 

-

,79

3 

,627 1,59

9 

1 ,206 -

2,02

3 

,436 

[X2_K

ATE lG

ORI=3

,00] 

0a . . 0 . . . 

[X3_K

ATE lG

ORI=2

,00] 

-

1,0

77 

,616 3,05

8 

1 ,080 -

2,28

3 

,130 

[X3_K

ATE lG

ORI=3

,00] 

0a . . 0 . . . 

[X4_K

ATE lG

ORI=2

,00] 

-

1,8

88 

,578 10,6

72 

1 ,001 -

3,02

1 

-,755 

[X4_K

ATE lG

ORI=3

,00] 

0a . . 0 . . . 

[X5_K

ATE lG

ORI=2

,00] 

-

,34

6 

,572 ,367 1 ,545 -

1,46

8 

,775 

[X5_K

ATE lG

ORI=3

,00] 

0a . . 0 . . . 

Link function: Logit. 

a. This parame ltelr is selt to zelro belcausel it is reldundant. 

 

 

 

 



 

 

 

Lampiran 7. Lokasi Penelitian 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

Lampiran 8.  Dokumentasi Penelitian 

Observasi penelitian bersama Laili Hidayah selaku manager store Rabbani 

Purwokerto. 

 
 

Penyebaran Kuesioner   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

Penyebaran Kuesioner 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

Lampiran 9. Daftar Riwayat Hidup   

 

DAFTAR RIWAYAT HIDUP 

 

A. Identitas Diri 

Nama   : Bunga Cahyaningrum 

NIM   : 1917201244 

Tempat/Tanggal Lahir : Banyumas, 7 Februari 2000 

Nama Ayah  : Tiran 

Nama Ibu   : Sumini 

Alamat   : Desa Gentawangi RT 05, RW 01, Kec. Jatilawang, 

    Kab. Banyumas  

B. Riwayat Pendidikan 

1. Pendidikan Formal 

a. SD  : SDN 1 Tinggarwangi 

b. SMP/MTs : SMPN 2 Jatilawang 

c. SMA/SMK : SMAN 1 Jatilawang 

d. Perguruan Tinggi : UIN Prof. K.H Saifuddin Zuhri Purwokerto, 

Tahun  masuk 2019 

2. Pendidikan Non Formal 

a. Pondok Pesantren Manbaul Husna Purwokerto (2019-2020) 

C. Pengalaman Organisasi 

1. UKM Olahraga UIN Prof. K.H. Saifuddin Zuhri Purwokerto 

 

 

     Purwokerto, 11 Oktober 2023 

 

 

      Bunga Cahyaningrum 

 

 

 

 



 

 

 

Lampiran 10. Sertifikat-Sertitfikat 

 

Sertifikat Pengembangan Bahasa Arab 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

Sertifikat Pengembangan Bahasa Iggris 

 
 

 

 

 



 

 

 

 

Sertifikat Aplikasi Komputer 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

Sertifikat BTA-PPI 

 
 

 

 



 

 

 

 

Sertifikat KKN 

 
 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

Sertifikat PPL 

 


