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MOTTO 

 

Boleh jadi kamu membenci sesuatu padahal ia amat baik bagimu 

dan boleh jadi pula kamu menyukai sesuatu padahal ia amat 

buruk bagimu, allah mengetahui sedang kamu tidak mengetahui. 

( Q.S Al- Baqarah: 216) 

 

Dan bahwa manusia hanya memperoleh apa yang telah 

diusahakannya. 

( Q.S An- Najm: 39)  

 

“Ketika kamu merasa sendirian maka ingatkan diri bahwa Allah 

sedang menjauhkanmu dari orang-orang, agar hanya ada kamu 

dan Allah” 

-Ilham Addi Nullah 
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ABSTRAK 

 

Pengaruh Tempat dan Promosi dalam bauran Pemasaran 

Terhadap Keputusan Pembelian Konsumen pada Toko 

Rabbani Kota Bengkulu. 

Oleh : 

Ilham Addi Nullah  

NIM:1711130075 

 

Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh 

aspek tempat dan promosi pada strategi bauran pemasaran 

terhadap keputusan pembelian konsumen toko Rabbani Kota 

Bengkulu. Adapun jenis penelitian ini adalah penelitian deskriptif 

kuantitatif. Pengumpulan data dilakukan melalui kuesioner 

dengan jumlah responden 30 orang konsumen toko. Data yang 

dikumpulkan dianalisis dengan uji regresi berganda 

menggunakan Software SPSS 16. Berdasarkan analisis data hasil 

penelitian menunjukkan bahwa tempat dan promosi pada bauran 

pemasaran berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian konsumen di Toko Rabbani Kota Bengkulu. 

 

 

Kata kunci: Tempat dan Promosi, Bauran Pemasaran, 

Keputusan Pembelian. 
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ABSTRACT 

 

The Influence of Place and Promotion in the Marketing 

Mix on Consumer Purchase Decisions at Rabbani Stores in 

Bengkulu City. 

 

Oleh : 

Ilham Addi Nullah  

NIM:1711130075 

 

The purpose of this study was to determine the effect of 

place and promotion aspects on the marketing mix strategy on 

consumer purchasing decisions at the Rabbani store in Bengkulu 

City. The type of this research is descriptive quantitative 

research. The data was collected through a questionnaire with 

the number of respondents 30 shop consumers. The data collected 

were analyzed by multiple regression test using SPSS 16 

Software. Based on the data analysis, the results showed that 

place and promotion in the marketing mix had a positive and 

significant effect on consumer purchasing decisions at the 

Rabbani Store Bengkulu. 

 

 

Keywords: Place And Promotion, Marketing Mix, Purchasing 

Decisions. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

A. Latar Belakang 

Salah satu kebutuhan pokok manusia yang mutlak 

harus terpenuhi adalah kebutuhan sandang (pakaian). 

Kebutuhan ini digunakan manusia dalam menjalankan 

kegiatan sehari-hari dalam kegiatan social atau sebagai alat 

beradaptasi dengan alam. Di sisi lain, perkembangan zaman 

yang semakin modern menyebabkan pemenuhan kebutuhan 

terhadap pakaian mengalami perubahan yang dinamis. Selain 

untuk memenuhi kebutuhan pokok, pakaian memiliki fungsi 

yang lebih luas termasuk sebagai gaya hidup dan tren di 

lingkungan. Meskipun demikian, kondisi ini bukanlah 

berdampak negatif terhadap tatanan kehidupan. Sebaliknya, 

kondisi kebutuhan manusia akan barang sandang ini dapat juga 

memperlancar roda ekonomi masyarakat.  

Meningkatnya perkembangan yang berhubungan 

dengan kebutuhan akan pakaian membuka peluang bisnis di 

bidang ini. Di berbagai daerah, bisnis pakaian adalah salah 

satu pekerjaan yang menjanjikan, termasuk di kota Bengkulu. 

Bisnis bidang sandang di kota Bengkulu semakin berkembang 

sekarang ini. Hal ini dibuktikan dengan banyaknya toko 

pakaian yang ada di kota Bengkulu. Kondisi ini tentu 

menimbulkan dampak persaingan yang ketat. Setiap toko atau 

 U

ji-

 



 

 

 
 

perusahaan harus mampu bersaing agar tetap mendapatkan 

omset yang tinggi.  

Salah satu langkah yang dapat dilakukan perusahaan 

adalah dengan memilih strategi pemasaran yang tepat. 

Misalnya mencari lokasi atau tempat pendirian toko di tempat 

yang strategis. Langkah lain adalah dengan gencar 

mempromosikan produk yang dijual melalui berbagai media. 

Jika perusahaan tidak mampu menjalankan strategi yang tepat 

akan berakibat terhadap jalannya bisnis tersebut. Akibat ini 

dapat dilihat dari beberapa toko pakaian di kota Bengkulu 

yang mengalami sedkit pengunjung. Bahkan tidak sedikit toko 

yang mengalami bangkrut.  

Selain itu, pemilihan produk yang dipasarkan juga akan 

mempengaruhi minat konsumen dalam membeli. Misalnya 

memilih produk yang sesuai dengan kebutuhan sehari-hari 

masyarakat secara umum. Salah satu toko yang telah 

berkembang pesat di kota Bengkulu adalah toko Rabbani. 

Rabbani merupakan salah satu perusahaan busana muslim 

yang telah berkembang dinamis di Indoensia. Tidak terkecuali 

di kota Bengkulu, toko Rabbani merupakan salah satu toko 

pakaian yang ramai dikunjungi masyarakat kota Bengkulu 

maupun masyarakat dari daerah lainnya. Selain memasarkan 

busana muslim yang lengkap, toko Rabbani juga selalu 

menyediakan pakaian yang mengikuti trend dan bernuansa 



 

 

 
 

syar’i. Hal ini menjadi daya tarik tertarik tersendiri bagi 

masyarakat kota Bengkulu yang mayoritas beragama Islam. 

Strategi seperti itulah membuat perusahaan Rabbani 

menjadi pemuncak pada Top Brand Indeks untuk kategori 

busana muslim pada tahun 2018-2020. 
1
 

Tabel 1.1 Top Brand Indeks 2018 – 2020 

Merek 
TOP BRAND INDEKS 

2018 2019 2020 

Rabbani 22.2% 17.8% 19.6% 

Almadani 9.4% 15.8% 17.4% 

Zoya  15.4 13.0% 13.6% 

 

Keberhasilan perusahaan pakaian Rabbani dalam 

menguasi pasar perdagangan pakaian khususnya pakaian 

muslim tidak diragukan lagi. Data pada tabel 1 di atas 

menunjukkan perusahaan Rabbani dapat dikatakan paling 

sukses dalam tiga tahun terakhir. Kesuksesan ini hendaknya 

menjadi acuan bagi perusahaan atau toko lain. Strategi 

pemasaran yang dilakukan oleh perusahaan Rabbani dapat 

dijadikan sebagai pedoman untuk pengembangan perdagangan 

di kota Bengkulu. Salah satu strategi yang diterapkan toko 

Rabbani adalah bauran pemasaran.  

Bauran pemasaran adalah salah satu strategi pemasaran 

yang meliputi beberapa faktor dibawah kendalinya yaitu 

product (Produk), Price (Harga), Promotion (Promosi), dan 

                                                           
1
Anonim, Top Brand Indeks 2018 – 2020. Diakses melalui 

http://www.topbrand-award.com 



 

 

 
 

Place (Tempat).
2
 Jika dilihat dari keempat faktor dalam bauran 

pemasaran tersebut, faktor tempat dan promosi adalah aspek 

yang berperan penting dalam kemajuan toko Rabbani. Salah 

satu indicator yang menunjukkan hal ini adalah lokasi toko 

Rabbani yang strategis terletak di tengah pusat kota Bengkulu. 

Selain itu, faktor promosi juga tampak melalui baliho toko 

yang tampak jelas di depan toko membuat toko Rabbani muda 

dikenali atau dicari.  

Permasalahan dan kondisi di atas mendorong peneliti 

untuk mengkaji lebih mendalam mengenai faktor tempat dan 

promosi dalam bauran pemasaran yang diterapkan toko 

Rabbani sehingga dapat meningkatkan keputusan pembelian 

konsumen. Peneliti tertarik untuk melakukan penelitian 

dengan judul “Pengaruh tempat dan promosi dalam bauran 

pemasaran terhadap keputusan pembelian konsumen pada toko 

Rabbani Kota Bengkulu”.  

 

B. Rumusan masalah 

Berdasarkan latar belakang masalah di atas, Adapun 

rumusan masalah dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 

1. Apakah ada pengaruh Tempat dalam bauran pemasaran 

terhadap keputusan pembelian konsumen pada toko 

Rabbani Kota Bengkulu? 

                                                           
2
 Kotler, P., & Armstrong, G. Prinsip-Prinsip Pemasaran, Jilid 1. In 

Manajemen Pemasaran, Jakarta: Erlangga (2008) h 58. 



 

 

 
 

2. Apakah ada pengaruh Promosi dalam bauran pemasaran 

terhadap keputusan pembelian konsumen pada toko 

Rabbani Kota Bengkulu? 

 

C. Tujuan Penelitian 

Adapun tujuan penelitian berdasarkan rumusan 

masalah tersebut adalah sebagai berikut: 

1. Mengetahui pengaruh tempat dalam bauran pemasaran 

terhadap keputusan pembelian konsumen pada toko 

Rabbani Kota Bengkulu. 

2. Mengetahui pengaruh promosi dalam bauran pemasaran 

terhadap keputusan pembelian konsumen pada toko 

Rabbani Kota Bengkulu. 

 

D. Kegunaan Penelitian 

Berdasarkan rumusan masalah dan tujuan di atas, 

manfaat penelitian ini dapat peneliti kategorikan pada manfaat 

secara teoritis dan manfaat secara praktis. Adapun manfaat 

tersebut adalah sebagai berikut: 

1. Kegunaan Teoritis 

Sesuai dengan tujuan penelitian, secara teiritis 

penelitian ini diharapkan dapat: 

a. Dapat mengetahui pengaruh tempat dalam bauran 

pemasaran terhadap keputusan pembelian konsumen 

pada toko Rabbani Kota Bengkulu. 



 

 

 
 

b. Dapat mengetahui pengaruh promosi dalam bauran 

pemasaran terhadap keputusan pembelian konsumen 

pada toko Rabbani Kota Bengkulu. 

2. Kegunaan Praktis 

Adapun secara praktis penelitian inidiharapkan 

dapat bermanfaat: 

a. Sebagai bekal bagi peneliti untuk menghadapi 

perkembangan zaman yang semakin berkembang 

terutama berkaitan dengan pemasaran.  

b. Sebagai bahan bacaan bagi penggiat bisnis dalam 

memilih strategi pemasaran.  

 

E. Sistematika Penulisan 

Untuk mempermudah melihat dan mengetahui 

pembahasan yang ada pada skripsi  ini  secara  menyeluruh,  

maka  perlu  dikemukakan  sistematika  yang merupakan  

kerangka  dan  pedoman  penulisan  skripsi.  Adapun  

sistematika penulisannya adalah sebagai berikut : Penyajian 

laporan skripsi ini menggunakan sistematika penulisan 

sebagai berikut : 

a. Bagian Awal Skripsi 

Bagian awal memuat halaman sampul depan, 

halaman judul, halaman persetujuan dosen pembimbing, 

halaman pengesahan, halaman motto dan persembahan, 

halaman kata pengantar, halaman daftar isi, halaman 



 

 

 
 

daftar tabel, halaman daftar gambar, halaman daftar 

lampiran, arti lambang dan singkatan dan abstraksi. 

b. Bagian Utama Skripsi. 

Bagian Utama terbagi atas bab dan sub bab yaitu sebagai 

berikut : BAB I PENDAHULUAN 

Bab  ini  terdiri  dari  latar  belakang,  rumusan  masalah,  

tujuan penelitian, manfaat penelitian, dan sistematika 

penulisan skripsi. 

BAB II TINJAUAN PUSTAKA 

Bab tinjauan pustaka ini 

meliputi : 

A. Telaah penelitian yang berisi tentang hasil-hasil 

penelitian terdahulu yang berkaitan dengan penelitian 

yang dilakukan 

B. Kajian  teori   yang   berisi   tentang   pembahasan 

pengertian pengaruh strategi pemasaran,bauran 

pemasan, dan keputusan pembelian 

C. Kerangaka berpikir 

D. Hipotesis penelitian 

BAB III METODE PENELITIAN 

Dalam bab ini penulis mengemukakan tentang metode 

penelitian  yang  dilakukan  oleh  penulis  dalam 

pengembangan sistem informasi. Agar sistematis, bab 

metode penelitian meliputi : 

A. Jenis Pendekatan dan Penelitian 



 

 

 
 

B. Populasi dan Sampel 

C. Vareiabel Penelitian 

D. Teknik Pengumpulan Data dan 

instrumen 

E. Teknik Analisis Data 

BAB IV HASIL DAN PEMBAHASAN 

Bab ini terdiri dari ganbaran hasil penelitian dan analisa. 

Baik dari secara kulitatif, kuantitatif dan statistik, serta 

pembahasan hasil penelitian. Agar tersusun dengan baik 

diklasifikasikan ke dalam : 

A.   Hasil Penelitian 

B.   

Pembahasan 

BAB V PENUTUP 

Bab ini berisi kesimpulan dan saran dari seluruh 

penelitian yang telah dilakukan. Kesimpulan dapat 

dikemukakan masalah yang ada pada penelitian serta hasil 

dari penyelasaian penelitian yang bersifat analisis 

obyektif. Sedangkan saran berisi mencantumkan jalan 

keluar untuk mengatasi masalah dan kelemahan yang ada. 

Saran ini tidak lepas ditujukan untuk ruang lingkup 

penelitian. 

c. Bagian Akhir Skripsi. 

Bagian akhir dari skripsi ini berisi tentang daftar 

pustaka dan daftar lampiran. 
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BAB II 

TINJAUAN TEORITIS 

 

A. Penelitian Terdahulu 

Sebagai acuan dan bahan perbandingan dalam 

penelitian ini peneliti juga mengambil beberapa jurnal 

penelitian terdahulu. Pengambilan hasil penelitian terdahulu 

didasarkan pada relevansinya terhadap penelitian yang peneliti 

lakukan. Hal ini dilakukan untuk menjadi referensi bagi 

peneliti dalam melakukan penelitian. Adapun ringkasan secara 

umum beberapa penelitian terdahulu yang peneliti ambil 

adalah sebagai berikut: 

1. Doni Indra Permana (2017) 

Penelitian ini berjudul “Pengaruh promosi terhadap 

keputusan pembelian produk lantai kayu dan pintu PT Piji 

di Jawa Timur”. Penelitian ini memiliki kesamaan dengan 

penelitian yang dilakukan oleh peneliti. Kesamaan ini 

terletak pada variabel terikat dan variabel bebasnya. Namun 

terletak perbedaan pada letak penelitian, penelitian pada 

jurnal ini dilakukan di Morning Bakery Batam, sedangkan 

penelitian yang dilakukan peneliti bertempat di toko 

Rabbani kota Bengkulu. Selain itu, penelitian relevan ini 

hanya meneliti faktor promosi, hal ini berbeda dengan 

peneliti yang mengkaji dua faktor yaitu tempat dan 

promosi. Hasil penelitian menunjukkan bahwa terdapat 

  

 



 

 

 
 

pengaruh yang signifikan variabel promosi terhadap 

keputusan pembelian konsumen PT Piji.
3
  

2. Hasbiyadi dkk (2017) 

Penelitian yang dilakukan Hasbiyadi dkk ini 

berjudul “Pengaruh lokasi dan promosi terhadap keputusan 

pembelian perumahan Villa Samata Sejahtera pada PT 

Sungai Saddang Sejahtera”. Penelitian ini memiliki 

kesamaan dari sisi variabel yang diteliti dengan penelitian 

yang dilakukan peneliti. Namun pada jurnal ini penelitian 

dilakukan untuk pembelian Perumahan Villa Samata 

Sejahtera pada PT Sungai Saddang Sejahtera. Sehingga 

juga memiliki perbedaan dengan penelitian yang dilakukan. 

Berdasarkan penelitian yang dilakukan dihasilkan bahwa 

variabel lokasi berpengaruh positif dan lebih dominan 

terhadap keputusan pembelian dan variabel promosi 

berpengaruh negative terhadap keputusan pembelian.
4
  

3. Julian Aryandi dan Onsardi (2020) 

Kemudian terdapat juga penelitian dengan judul 

“Pengaruh kualitas pelayanan dan lokasi terhadap 

keputusan pembelian konsumen pada Cafe Wareg 

Bengkulu”. Penelitian yang dilakukan oleh Julian Aryandi 
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dan Onsardi ini menunjukkan hasil bahwa kualitas 

pelayanan dan lokasi berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian konsumen pada Cafe Wareg 

Kota Bengkulu.
5
 Penelitian ini memiliki kesamaan dengan 

penelitian yang dilakukan peneliti pada variabel lokasi yang 

bermakna sama dengan tempat serta variabel keputusan 

pembelian. Sedangkan perbedaan terletak salah satu 

variabel bebasnya yaitu pelayanan.  

4. Sudrartono (2019) 

Penelitian relevan selanjutnya penelitian dengan 

judul “Efektivitas strategi bauran pemasaran terhadap daya 

saing prosuk boneka” yang dilakukan oleh Sudrartono. 

Penelitian ini memiliki persamaan dengan penelitian yang 

dilakukan pada beberapa variabel bebasnya, yaitu distribusi 

dan promosi yang mengacu pada aspek tempat dan promosi 

pada penelitian yang peneliti lakukan. Namun memiliki 

perbedaan pada variabel bebasnya. Variabel bebas pada 

penelitian Sudrartono ini adalah daya saing, Adapun 

penelitian yang peneliti lakukan adalah keputusan 

pembelian konsumen. Penelitian menunjukkan hasil bahwa 

Strategi Produk, Strategi Harga, Strategi Distribusi serta 

Strategi Promosi apabila diterapkan dilaksanakan dengan 

baik maka Daya Saing Produk akan mengalami 
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peningkatan yang signifikan. Model produk yang dihasilkan 

pun harus sesuai dengan keinginan pasar, merk produk 

harus mudah dibaca dan dingat oleh konsumen, ukuran 

produk dibuat standar dengan mencantumkan pada Merk 

Produksi, Menyediakan bahan baku yang selalu tersedia 

dengan harga kompotitif dan kualiatas dan Memilih media 

yang tepat dalam promosi produk sehingga strategi yang 

digunakan bisa lenih efektivitas dalam meningkatkan daya 

saing produk.
6
 

 

B. Kajian Teori 

1. Pengaruh Strategi Pemasaran 

Pengaruh memiliki makna besar kecilnya hubungan 

sebab akibat antara dua atau lebih benda atau keadaan 

sehingga dapat memberikan perubahan satu sama lain. 

Seperti halnya dijelaskan dalam kamus besar bahasa 

Indonesia bahwa pengaruh memiliki makna sebagai suatu 

daya atau kekuatan yang ada atau timbul dari sesuatu 

berupa orang atau benda yang ikut membentuk watak, 

kepercayaan, atau perbuatan seseorang.
7
 Adapun dalam hal 

penelitian ini, pengaruh adalah hubungan timbal baik antara 
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aspek tempat dan promosi dalam bauran pemasaran 

terhadap keputusan pembelian konsumen pada toko 

Rabbani Kota Bengkulu.  

Pemasaran merupakan salah satu aspek terpenting 

dalam kegiatan ekonomi. Pemasaran memegang kendali 

dalam memasarkan suatu produk oleh perusahaan. 

Pandangan ahli ekonomi terhadap pemasaran adalah dalam 

menciptakan waktu, tempat dimana produk diperlukan atau 

diinginkan lalu menyerahkan produk tersebut untuk 

memuaskan kebutuhan dan keinginan konsumen (konsep 

pemasaran). Pemasaran lebih dipandang sebagai seni 

daripada ilmu, maka seorang ahli pemasaran tergantung 

pada lebih banyak pada ketrampilan pertimbangan dalam 

membuat kebijakan daripada berorientasi pada ilmu 

tertentu.
8
  

Strategi pemasaran adalah bentuk tanggapan 

perusahaan dalam menghadapi pesaing dan lingkungan 

yang selalu berubah. Tanggapan ini berupa serangkaian 

tujuan dan sasaran, kebijakan dan aturan yang memberikan 

arahan kepada usaha-usaha pemasaran dari waktu ke waktu, 

pada masing-masing tingkatan dan acuan serta alokasinya.
9
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Rencana strategis menentukan keseluruhan misi dan 

tujuan perusahaan. Strategi pemasaran (marketing strategy) 

bermakna logika pemasaran dimana perusahaan berharap 

menciptakan nilai pelanggan dan mencapai hubungan yang 

menguntungkan. Perusahaan memutuskan pelanggan mana 

yang akan dilayaninya (segmentasi dan penetapan target) 

dan bagaimana cara perusahaan melayaninya (diferensiasi 

dan positioning). Perusahaan mengenali keseluruhan pasar 

lalu membaginya menjadi segmen-segmen yang lebih kecil, 

memilih segmen yang paling menjnjikan,dan memusatkan 

perhatian pada pelayanan dan pemuasan pelangan dalam 

segmen ini.
10

 Dipandu oleh strategi pemasaran ini, 

perusahaan dapat merancang bauran pemasaran (marketing 

mix). Bauran pemasaran (marketing mix) adalah kumpulan 

alat pemasaran taktis terkendali yang dipadukan perusahaan 

untuk menghasilkan respon yang diinginkannya di pasar 

sasaran. Bauran pemasaran terdiri dari semua hal yang 

dapat dilakukan perusahaan untuk mempengaruhi 

permintaan produknya. 

Bauran pemasaran (marketing mix) terintegrasi 

terdiri dari beberapa faktor yang berada di bawah 

kendalinya. Faktor-faktor tersebut meliputi produk 

(product), harga (Price), tempat (Place), dan promosi 

(promotion). Keempat faktor ini dikenal dengan istilah 4P. 
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Untuk menemukan strategi dan bauran pemasaran terbaik, 

perusahaan melibatkan analisis, perencanaan, implementasi, 

dan kendali pemasaran. Melalui kegiatan-kegiatan ini, 

perusahaan melihat dan menerapkannya pada pelaku dan 

memasukkannya dalam lingkungan pemasaran.
11

 

Dari empat faktor dalam bauran pemasaran tersebut, 

faktor tempat dan promosi adalah dua faktor yang sangat 

berpengaruh dalam kegiatan pemasaran. Ketepatan 

menentukan tempat atau lokasi akan menjadi aspek penting 

dalam menjangkau konsumen. Kegiatan distribusi produk 

kepada konsumen akan menjadi mudah apabila lokasi yang 

dipilih tepat. Adapun promosi menempati kedudukan 

sebagai media memperkenalkan produk yang dipasarkan. 

Tanpa kegiatan promosi yang tepat maka informasi dan 

keberadaan perusahaan dan produk tidak diketahui 

masyarakat atau konsumen. Perumusan masalah dan 

pengumpulan data yang peneliti lakukan dari indicator 

variabel produk dan harga akan menjelaskan bauran 

pemasaran yang dilakukan perusahaan toko Rabbani kota 

Bengkulu.  

2. Bauran Pemasaran 

Bauran pemasaran (marketing mix) adalah 

kumpulan alat pemasaran taktis terkendali yang dipadukan 
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perusahaan untuk menghasilkan respon yang diinginkannya 

di pasar sasaran. Bauran pemasaran terdiri dari semua hal 

yang dapat dilakukan perusahaan untuk mempengaruhi 

permintaan produknya. Bauran pemasaran (marketing mix) 

terintegrasi terdiri dari beberapa faktor yang berada di 

bawah kendalinya. Faktor-faktor tersebut meliputi produk 

(product), harga (Price), tempat (Place), dan promosi 

(promotion). Keempat faktor ini dikenal dengan istilah 4P. 

untuk menemukan strategi dan bauran pemasaran terbaik, 

perusahaan melibatkan analisis, perencanaan, implementasi, 

dan kendali pemasaran. Melalui kegiatan-kegiatan ini, 

perusahaan melihat dan menerapkannya pada pelaku dan 

memasukkannya dalam lingkungan pemasaran.
12

 

Sehubungan dengan penelitian ini maka yang akan 

diuraikan adalah variabel-variabel dalam bauran pemasaran 

(marketing mix) yang mempengaruhi pengambilan 

keputusan pembeli konsumen. Bauran pemasaran 

merupakan variabel-variabel yang dapat dipakai oleh 

perusahaan sebagai sarana untuk memenuhi kebutuhan dan 

keinginan konsumen sesuai dengan konsumennya. Dalam 

usaha memasarkan produk perusahaan selalu 

diperhadapkan pada berbagai  faktor yang dapat 

dikategorikan sebagai faktor yang dapat  dikendalikan oleh 

perusahaan dan yang dapat dikendalikan oleh perusahaan. 
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Perusahaan selalu berusaha menyesuaikan dirinya dengan 

faktor yang berada diluar perusahaan yang mana tidak 

dapat dikendalikan oleh perusahaan dan sebagai gantinya 

untuk mengendalikan faktor tersebut, salah satu faktor yang 

dapat dikendalikan adalah pemasaran perusahaan. 

Produk dan harga dari keempat faktor tersebut 

adalah variabel yang dikaji dalam penelitian ini. Perumusan 

masalah dan pengumpulan data yang peneliti lakukan. Dari 

indikator variabel produk dan harga akan menjelaskan 

bauran pemasaran yang dilakukan perusahaan toko Rabbani 

kota Bengkulu. Adapun faktor produk dan harga yang 

dikemukakan oleh Kotler tersebut dapat dikembangkan 

sebai berikut:  

a. Produk 

Langkah perrtama dalam menerapkan bauran 

pemasaran adalah dengan menentukan produk yang akan 

ditawarkan dengan segala pertimbangannya. Misalnya 

kualitas, ukuran, bentuk, warna, kemasan, dan lain-lain. 

13
Produk berarti kombinasi barang dan jasa yang 

ditawarkan perusahaan kepada pasar sasaran. Komponen 

yang ada pada faktor produk meliputi ragam, kualitas, 

desain, fitur, nama merk, dan kemasan.  Komponen 

ragam berarti seberapa banyak jenis produk yang 

dipasarkan oleh perusahaan. Kualitas dapat dipandang 
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sebagai tingkat kekuatan produk. Desain dan fitur 

berkaitan dengan tampilan atau gaya produk. Adapun 

merek adalah tanda atau nama produk yang 

membedakan dengan produk yang dipasarkan oleh 

perusahaan lain. Sedangkan kemasan berkaitan dengan 

tampilan dan kerapian produk.  

Produk merupakan unsur pertama dan paling 

penting dalam marketing mix sebab tanpa pemasaran 

tidak dapat dilaksanakan karena tidak ada barang dan 

jasa yang dipasarkan.  Dalam banyak hal pada saat 

konsumen membeli barang-barang mereka tidak hanya 

membeli produk semata-mata, tetapi mereka juga 

membeli kepuasan pribadi yang datang dari pengguna 

produk itu. Sering juga mereka membeli produk tertentu 

karena reputasi perusahaan produk tersebut.   Produk 

adalah berarti kombinasi barang dan jasa yang 

ditawarkan perusahaan kepada pasar sasaran.  

Dari definisi tersebut dapat disimpulkan bahwa 

semua produk, meliputi barang dan jasa, merupakan 

suatu kombinasi dari unsur-unsur yang menimbulkan 

daya tarik kepada pelanggan yaitu corak, mode, 

kegunaan, desain kegunaan, pengemasan warna, ukuran, 

presetise. Pengenalan terhadap keberadaan produk dapat 

dilihat dalam bauran produk yang unsur-unsur terdiri 

dari variasi produk, kualitas, desain, bentuk produk, 



 

 

 
 

kemasan, ukuran, dan pelayanan. Usaha perusahaan 

dalam pengenalan suatu produk serta dengan variasi 

produk yang dihasilkan, maka perusahaan semakin 

banyak melayani berbagai macam kebutuhan dan 

keinginan konsumen terhadap suatu produk, karena 

produk yang dihasilkan akan menarik perhatian 

konsumen dan akan meningkatkan volume penjualan 

bagi perusahaan. 

Menurut Angipora untuk mendapatkan gambaran 

yang jelas tentang betapa pentingnya unsur-unsur dari 

bauran produk dalam kaitannya dengan produk yang 

dihasilkan oleh perusahaan secara keseluruhan.
14

 

1) Keanekaragaman (Variasi)  

Faktor ini memiliki pengertian yang luas, 

tidak hanya menyangkut jenis produk (product item) 

dan lini produk (product line) tetapi juga menyangkut 

kualitas, desain, bentuk, merk, kemasan, ukuran, 

pelayanan, jaminan dan pengembalian yang harus 

diperhatikan oleh perusahaan secara seksama 

terhadap keanekaragaman (variasi) produk yang 

dihasilkan secara keseluruhan. Artinya dengan 

semakin bervariasinya produk yang dihasilkan, maka 

perusahaan juga semakin banyak melayani berbagai 
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macam kebutuhan dan keinginan dari berbagai 

sasaran konsumen yang dituju. 

2) Kualitas 

Kualitas dari setiap produk yang dihasilkan 

merupakan salah satu unsur yang harus mendapat 

perhatian yang sungguh-sungguh dari perusahaan, 

kalau perusahaan ingin memenangkan suatu 

persaingan dalam industri tertentu.  Tuntutan dari 

aspek kualitas dari suatu produk yang dihasilkan 

menjadi suatu keharusan yang harus dipenuhi oleh 

suatu perusahaan, kalau tidak ingin konsumen yang 

dimilikinya  beralih kepada produk pesaing lainnya 

yang harus dianggap memiliki kualitas produk yang 

lebih baik. 

3) Desain 

Masalah desain (rancangan) dari suatu produk 

telah menjadi salah satu faktor yang perlu mendapat 

perhatian serius dari manajemen khususnya tim 

pengembangan  produk  baru,  karena  sasaran  

konsumen  yang  dituju  tidak sedikit yang mulai 

mempersoalkan desain suatu produk yang mampu 

memenuhi  kebutuhan  dan  keinginan  mereka.  Hal 

ini disebabkan karena desain adalah totalitas dari 

keistimewaan yang mempengaruhi cara penampilan 



 

 

 
 

dan fungsi suatu produk dalam hal kebutuhan 

langganan. 

4) Bentuk 

Masalah bentuk sebenarnya berkaitan erat 

dengan desain, karena secara mendasar bentuk yang 

akan dimiliki merupakan hasil dari kegiatan desain 

yang dilakukan. Dengan kata lain, bentuk nyata dari 

suatu produk yang terlihat dalam pandangan 

konsumen adalah hasil nyata kegiatan dari desain 

yang dilakukan. 

5) Merek 

Suatu  merek  adalah  suatu  nama,  istilah,  

simbol,  desain  atau  gabungan  dari keempatnya 

yang mengidentifikasikan produk para penjual dan  

membedakannya  dari  produk  pesaing.  Masalah  

merek  sebenarnya  tidak  lepas dari kenaekaragaman 

produk, kualitas, desain, bentuk produk, kemasan, 

ukuran, dan pelayanan yang dimiliki perusahaan yang 

perlu memiliki merk tertentu untuk membedakannya 

dengan produk lain.  

b. Harga 

Langkah kedua dalam menerapkan bauran 

pemasaran adalah menentukan berapa harga produk 

tersebut akan ditawarkan kepada konsumen. Penentuan 

harga ini juga harus melalui banyak pertimbangan, 



 

 

 
 

misalnya daya beli konsumen, marjin yang diinginkan, 

dan lain-lain.
15

 Harga adalah sejumlah uang yang harus 

dibayarkan pelanggan untuk memperoleh produk. 

Komponen harga meliputi: daftar harga, diskon 

potongan harga, periode pembayaran, dan persayaratan 

kredit. Daftar harga berarti kumpulan atau tampilan 

harga pada setiap produk yang dipasarkan. Diskon atau 

potongan harga berkaitan dengan adanya pengurangan 

harga produk oleh pertimbangan tertentu. Periode 

pembayaran dan persyaratan kredit merupakan Teknik 

atau system pembayaran yang diberlakukan perusahaan 

dalam menjual produknya.  

Harga adalah jumlah yang ditagihkan atas suatu 

produk atau jasa. Lebih luas lagi, harga adalah jumlah 

semua nilai yang diberikan oleh pelanggan untuk 

mendapatkan keuntungan dari memiliki atau 

menggunakan suatu produk atau jasa.
16

 Perusahaan 

mendasarkan harganya pada harga pesaing dan kurang 

memperhatikan biaya dan permintaannya. Perusahaan 

dapat mengenakan harga yang sama, lebih tinggi atau 

lebih rendah dan pesaing utamanya. 

Swastha (2000) menjelaskan bahwa dalam 

strategi penetapan harga, manajer harus menetapkan 
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dulu tujuan penetapannya. Tujuan tersebut berasal dari 

perusahaan itu sendiri yang selalu berusaha menetapkan 

harga barang atau jasa dengan tepat. Penentuan harga 

atau tingkat harga biasanya dilakukan dengan 

mengadakan beberapa perubahan untuk menguji 

pasarnya, apakah menerima atau menolak. Jika pasar 

tidak menerima penawaran tersebut berarti harga itu 

perlu diubah atau ditinjau kembali.
17

 Tujuan penjual 

menetapkan harga produknya yaitu dengan: 1) 

Mempertahankan atau memperbaiki market share, 2) 

Stabilitas harga, 3) mencapai target pengembalian 

investasi, 4) Mencapai laba maksimum, serta 5) 

Meningkatkan penjualan.  

Strategi dalam menetapkan harga produk atau 

jasa sering kali harus diubah-ubah. Dalam hal ini 

perusahaan memikirkan harga yang tepat sehingga dapat 

memaksimalkan laba perusahaan dengan melihat dasar 

penetapan harga (biaya, konsumen, persaingan). 
18

 

Perusahaan yang meluncurkan produk inovatif yang 

dilindungi hukum paten menghadapi tantangan 

mengenai penetapan harga, mereka dapat memilih satu 

dari dua strategi: 1) Penetapan harga meraup pasar 
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adalah menetapkan harga tinggi untuk produk atau jasa 

baru agar dapat meraup pendapatan maksimal lapis demi 

lapis dari segmen yang bersedia membayar tinggi, 

perusahaan akan melakukan penjualan lebih sedikit 

tetapi mendapatkan lebih banyak laba. 2) Penetapan 

harga untuk penetrasi pasar adalah menetapkan harga 

rendah untuk produk baru agar menarik pembeli dalam 

jumlah besar. Volume penjualan yang tinggi 

menyebabkan turunnya biaya membuat perusahaan akan 

menurunkan biaya lebih jauh. 

Harga merupakan satu-satunya elemen bauran 

pemasaran yang menghasilkan pendapatan. Harga 

barang merupakan sejumlah uang yang dibayarkan 

sebagai imbalan atas apa yang telah dinikmati 

konsumen. 
19

 Penetapan harga sebagai elemen bauran 

pemasaran dan perencanaan pemasaran akan  

menentukan posisi produk disuatu pasar serta laba yang 

dapat dihasilkan oleh produk tersebut. 

c. Tempat 

Adapun langkah berikutnya yang harus dilakukan 

dalam menerapkan bauran pemasaran adalah 

menentukan saluran distribusi yang akan dipakai agar 

produk yang ditawarkan bisa terjangkau oleh pasar 

sasaran. Penentuan saluran distribusi ini memegang 
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peranan sangat penting, terutama produk-produk 

konsumsi dan tingkat keterlibatan konsumen dalam 

memilih produk itu rendah. Konsumen yang tingkat 

keterlibatannya rendah, akan cenderung tidak loyal, 

sehingga pembelian yang dilakukan akan mudah 

berubah ke produk lain yang sejenis yang tersedia di 

tempat yang ditujunya.  Jadi, ketersediaan produk di 

etalase toko atau di outlet-outlet sangat menentukan 

tingkat penjualan produk yang dikategorikan low 

involvement.
20

 

Suatu produk baik itu dalam bentuk berupa 

barang atau dalam bentuk jasa akan laku dipasaran 

apabila produk dapat di salurkan di berbagai tempat di 

mana ada calon pembeli potensial, maka digunakanlah 

distribusi untuk memasarkan produk tersebut. Secara 

umum, distribusi adalah suatu proses penyampaian 

barang atau jasa dari produsen ke konsumen dan para 

pemakai, sewaktu dan dimana barang atau jasa tersebut 

di perlukan. Proses distribusi tersebut pada dasarnya 

menciptakan kaedah (utility) waktu, tempat, dan 

pengalihan hak milik. Unsur suatu produk atau jasa 

harus dikembangkan satu atau dua lebih saluran 

distribusi sangat ditentukan oleh tujuan perusahaan dan 

keinginan pelanggan. Apakah diinginkan untuk 
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mempunyai toko-toko yang dimiliki oleh perusahaan 

secara ekslusif menggunakan pedagang perantara yang 

telah ada, seperti agen-agen makelar atau grosir 

(pedagang besar). 

1) Faktor yang mendorong suatu perusahaan 

menggunakan distributor. 

a) Para produsen atau perusahaan kecil dengan 

sumber keuangan terbatas tidak mampu 

mengembangkan organisasi penjualan langsung. 

b) Para distributor nampaknya lebih efektif dalam 

penjualan partai besar karena skala operasi 

mereka dengan pengecer dan keahlian 

khususnya. 

c) Para pengusaha pabrik yang cukup modal lebih 

senang menggunakan dana mereka untuk 

ekspansi daripada untuk melakukan kegiatan 

promosi. 

d) Pengecer yang menjual banyak barang lebih 

senang membeli barang dari seorang grosir 

daripada membeli langsung dari masing-masing 

pabriknya. 

Tempat adalah kegiatan yang dilakukan 

perusahaan dalam membuat produk tersedia bagi 

pelanggan sasaran. Komponen tempat ini meliputi: 

lokasi, saluran distribusi, persediaan, transportasi, 



 

 

 
 

dan logistik. Komponen lokasi berkaitan dengan 

posisi perusahaan sebagai induk pemasaran produk. 

Lokasi akan mempengaruhi kemampuan konsumen 

dalam menjangkau perusahaan tersebut. Adapun 

saluran distribusi berhubungan dengan aspek 

kelancaran penyaluran barang. Transportasi 

berkaitan dengan keberadaan akses menuju 

perusahaan. Sedangkan logistik berkaitan dengan 

faktor-faktor yang dibutuhkan dalam pemasaran. 

Fungsi utama saluran distribusi adalah 

menyalurkan barang dari produsen ke konsumen, 

maka perusahan dalam melaksanakan dan 

menentukan saluran ditribusi harus melakukan 

pertimbangan yang baik.  Adapun fungsi-fungsi 

saluran distribusi menurut Kotler adalah sebagai 

berikut:
21

 

a) Information, yaitu mengumpulkan informasi 

penting tentang konsumen dan pesaing untuk 

merencanakan dan membantu pertukaran. 

b) Promotion, yaitu pengembangan dan penyebaran 

komunikasi persuasif tentang produk yang 

ditawarkan. 
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c) Negotiation, yaitu mencoba untuk menyepakati 

harga dan syarat-syarat lain, sehingga 

memungkinkan perpindahan hak pemilikan. 

d) Ordering, yaitu pihak distributor memesan barang-

barang kepada perusahaan. 

e) Payment, yaitu pembeli membayar tagihan kepada 

penjual melalui bank atau lembaga keuangan 

lainnya. 

Terdapat berbagai macam saluran distribusi 

barang konsumsi, diantaranya: 

a) Produsen-Konsumen 

Bentuk saluran distribusi ini merupakan yang paling 

pendek dan sederhana karena tanpa menggunakan 

perantara. Produsen dapat menjual barang yang 

dihasilkannya melalui pos atau langsung mendatangi 

rumah konsumen (dari rumah ke rumah). Oleh karena 

itu saluran ini disebut saluran distribusi langsung. 

b) Produsen-pengecer-konsumen 

Produsen hanya melayani penjualan dalam jumlah 

besar kepada pedagang besar saja, tidak menjul 

kepada pengecer. Pembelian oleh pengecer dilayani 

oleh pedagang besar, dan pembelian oleh konsumen 

dilayani pengecer saja. 

c) Produsen - pedagang besar - pengecer – konsumen 



 

 

 
 

Saluran distribusi banyak digunakan oleh produsen 

dan dinamakan saluran distribusi tradisional. 

d) Produsen - agen - pengecer – konsumen 

Produsen memilih agen sebagai penyalurnya. Ia 

menjalani kegiatan perdagangan besar dalam 

saluran distribusi yang ada. 

e) Produsen- agen- pedagang besar- pengecer- 

consumen 

Dalam saluran distribusi, produsen sering 

menggunakan agen sebagai perantara untuk 

menyalurkan barangnya kepada pedagang besar 

kemudian menjualnya kepada toko kecil. 

d. Promosi 

Langkah selanjutnya yang harus ditempuh 

dalam penerapan bauran pemasaran yaitu menentukan 

bauran promosi yang akan ditempuh untuk 

mengomunikasikan produk kepada konsumen. Kotler 

(1997) mengidentifikasi bauran promosi (promotion 

mix) sebagai berikut: 1) prmosi penjualan, 2) iklan, 3) 

hubungan masyarakat dan publisitas, 4) penjualan 

pribadi, dan 5) pemasaran langsung.
22

 Dalam proses 

mengomunikasikan produk ke pasar sasaran, sangat 
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perlu diperhatikan oleh pemasar yaitu tema dan isi 

pesan yang ingin disampaikan. Persoalan ini menjadi 

sangat penting karena berkaitan dengan bagaimana 

memposisikan produk di mata konsumen. Dengan 

perkataan lain, pesan yang disampaikan terutama 

melalui iklan, akan sangat menentukan posisi produk di 

mata konsumen. 

Suatu perusahaan mungkin mempunyai suatu 

penawaran produk atau jasa yang lebih baik dan juga 

diberi harga yang tepat. Mungkin juga perusahaan itu 

mempunyai sistem distribusi yang sesuai dengan target 

pasarnya. Tetapi produk tersebut harus mencapai pasar 

dan mempengaruhi untuk melakukan sesuatu tindakan, 

dalam hal ini membeli. Promosi berarti aktivitas yang 

menyampaikan manfaat produk dan membujuk 

pelanggan membelinya. Faktor promosi ini meliputi 

iklan dan promosi penjualan. Kegiatan promosi 

bermakna sebagai kegiatan yang bersifat persuasif 

sehingga konsumen tertarik untuk membeli produk 

yang dipasarkan. Promosi dapat melalui iklan yang 

disampaikan secara cetak maupun elektronik. Adapun 

promosi penjualan berkaitan dengan kegiatan langsung 

yang dilakukan pelayan di lokasi perusahaan.  

Promosi meliputi unsur-unsur pemberian 

informasi dan mempengaruh prilaku pelanggan, 



 

 

 
 

dengan tujuan untuk mempertinggi citra perusahaan 

atau meningkatkan penjualan produk perusahaan. 

Dalam hal ini komunikasi memegang peranan penting, 

dengan adanya komunikasi yang efektif dapat 

mengubah tingkah laku yang sudah diubah 

sebelumnya. Menurut Stanton, faktor-faktor yang 

memperlihatkan arti pentingnya promosi bagi suatu 

perusahaan antara lain:
23

 

a) Jarak antara produsen dan konsumen yang jauh dan 

karena jumlah pelanggan potensial bertambah besar. 

Sekalipun suatu produk akan mampu memberikan 

faedah paling besar dan dapat memuaskan 

kebutuhan, produk itu akan mengalami kegagalan 

pemasaran jika tidak seorang pun tahu bahwa 

produk tersebut ternyata tersedia di pasaran. Tujuan 

dasar promosi adalah menyebarluaskan informasi 

guna memberitahukan pelanggan potensial. 

b)  Karena persaingan yang tajam antara berbagai jenis 

industri antar perusahaan yang semakin 

menitikberatkan pada program promosi yang kreatif, 

untuk itulah para pemasar yang baik selalu 

mengkomunikasikan informasi yang akan 
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mendorong pelanggan untuk memilih produk 

mereka. Oleh karena itu, program promosi yang 

baik diperlukan untuk dapat sampai pada pelanggan. 

Adapun Promosi dapat dilaksanakan atau 

dilakukan dengan mendasarkan pada tujuan-tujuan 

berikut : 

a) Modifikasi tingkah laku 

Modifikasi tingkah laku adalah kegiatan perusahaan 

dalam promosi dipandang sebagai usaha untuk 

merubah tingkah laku yang ada pada konsumen. 

Penjualan yang baik adalah penjualan sebagai 

sumber yang selalu menciptakan kesan baik tentang 

dirinya atau promosi kelembagaan. 

b) Memberitahukan 

Memberitahukan berarti suatu kegiatan promosi 

yang ditujukan untuk memberitahukan pasar yang 

dituju tentang penawaran perusahaan, karena hal 

demikian merupakan masalah penting untuk 

meningkatkan permintaan produk maka sebagian 

orang akan bergerak hatinya untuk mengadakan 

pembelian barang atau jasa setelah mereka ketahui 

produk tersebut dan apa manfaatnya. Promosi yang 

bersifat inovatif ini juga penting bagi konsumen 

karena dapat membantu dalam mengembalikan 

keputusan. 



 

 

 
 

c) Membujuk 

Promosi bentuk ini sebenarnya kurang disenangi 

sebagian masyarakat, namun kenyataan sekarang 

justru yang banyak muncul adalah promosi yang 

bersifat membujuk (persuasif). Promosi semacam 

ini terutama diarahkan untuk mendorong pembeli, 

walaupun perusahaan tidak mengutamakan 

penciptaan kesan yang positif, hal ini dimaksudkan 

agar dapat memberikan pengaruh dalam waktu lama 

terhadap perilaku pembeli. 

d) Mengingatkan 

Promosi yang bersifat mengingatkan ini bertujuan 

untuk meningkatkan konsumen tentang barang 

tertentu, dengan adanya maksud untuk 

mempertahankan merek produk dihati masyarakat. 

Ini berarti pula perusahaan berusaha untuk berpaling 

tidak mempertahankan kembali, karena konsumen 

memang kadang-kadang perlu diadakan sebab 

mereka tidak ingin bersusah payah untuk selalu 

mencari barang yang dibutuhkan dan dimana 

mendapatkannya. 

Promosi yang dilakukan oleh perusahaan 

mempunyai fungsi-fungsi sebagai berikut:  

a) Menciptakan dan menumbuhkan ketertarikan 

(interest) 



 

 

 
 

b) Mengembangkan rasa ingin tahu (desire) 

Adapun bentuk-bentuk promosi yang meliputi 

empat kegiatan yang biasa disebut juga promotional 

mix atau kombinasi empat bagian kegiatan promosi 

yaitu: 

a) Advertising atau periklanan adalah bentuk 

penawaran secara tidak langsung melainkan melalui 

media massa atau radio, tv, majalah, surat kabar, 

poster dan lain-lain. 

b) Personal selling, adalah penawaran secara langsung 

melalui suatu interaksi atau percakapan antara 

salesman dan calon pembeli menyangkut produk 

yang dihasilkan. 

c) Sales promotion, dilakukan oleh perusahaan untuk 

mendorong konsumen pada pengecer agar dapat 

membeli barang yang ditawarkan. Kegiatan ini 

berupa pertunjukan, peragaan, pameran, 

demonstrasi, dan lain-lain. 

d) Publicity atau public relation, merupakan suatu 

usaha untuk mendorong permintaan secara non 

personal untuk suatu produk atau jasa dengan 

menggunakan berita komersial dalam media massa.  

Kegiatan-kegiatan promosi tersebut dapat 

berupa pendapatan, serta memperkuat konsumen yang 

ada. Konsumen yang melihat, mendengarkan, atau 



 

 

 
 

merasakan promosi akan berpengaruh untuk 

melakukan pembelian terhadap produk yang 

ditawarkan oleh perusahaan. 

3. Keputusan Pembelian 

Menurut Fahmi (2015) Keputusan adalah proses 

penelusuran masalah yang berawal dari latar belakang 

masalah, identifikasi masalah hingga kepada terbentuknya 

kesimpulan atau rekomendasi. Rekomendasi itulah yang 

selanjutnya dipakai dan digunakan sebagai pedoman basis 

dalam pengambilan keputusan. Adapun Kotler menjelaskan 

bahwa keputusan adalah sebuah proses pendekatan dalam 

uapaya menyelesaikan masalah yang terdiri dari tahapan-

tahapn berikut, pencarian informasi, penilaian beberapa 

alternatif, merumuskan keputusan membeli dan perilaku 

setelah membeli yang dilalui konsumen. Di sisi lain, 

Soenhadji juga menerangkan bahwa keputusan adalah 

membuat pilihan diantara dua alternatif atau lebih. 

Keputusan juga dapat diartikan sebagai hasil dari pecahan 

masalah, namun dalam prosesnya harus didasari oleh logika 

dan pertimbangan, penetapan alternatif terbaik, serta 

mendekati dari tujuan yang telah dibuat sebelumnya.
24

 

Keputusan ini jelas berhubungan dengan bauran 

pemasaran, karena keputusan ini akan menetapkan strategi 
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bauran pemasaran yang ingin ditetapkan oleh perusahaan 

untuk mencapai suatu tujuan yang telah direncanakan oleh 

perusahaan. Dengan tujuan untuk mencapai apa yang 

perusahaan inginkan seperti meningkatkan keputusan 

pembelian konsumen terhadap produk yang akan 

dikeluarkan oleh perusahaan untuk masyarakat atau 

konsumen dalam memenuhi keinginan dan kebutuhan 

konsumen. 

Adapun Keputusan pembelian adalah membeli 

merek yang paling disukai, tetapi dua faktor bisa berada 

diantara niat pembelian dan keputusan pembelian. Hal ini 

berarti bahwa Keputusan pembelian merupakan perilaku 

pembelian akhir dari konsumen baik individual maupun 

rumah tangga, yang membeli barang-barang dan jasa untuk 

konsumsi pribadi.
25

 

Berdasarkan definisi di atas dapat disimpulkan 

bahwa keputusan pembelian adalah tindakan yang 

dilakukan konsumen untuk melakukan pembelian sebuah 

produk. Oleh karena itu, pengambilan keputusan pembelian 

konsumen merupakan suatu proses pemilihan salah satu 

dari beberapa alternatif penyelesaian masalah dengan 

tindak lanjut yang nyata. Setelah itu konsumen dapat 

melakukan evaluasi pilihan dan kemudian dapat 

menentukan sikap yang akan diambil selanjutnya. 
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Ada beberapa tokoh yang berperan penting dalam 

munculnya teori keputusan pembelian yaitu Kotler dan 

Armstrong. Keputusan pembelian ini sudah ada pada tahun 

1993 yang di jelaskan oleh Kotler pada sebuah organisasi 

California Milk Processor Board (CMPB) dengan tujuan 

membuat calon konsumen untuk membeli produk susu milk 

atau meminum lebih banyak susu milk serta menyampaikan 

manfaat susu agar konsumen tertarik dengan produk susu 

milk, sehingga banyak konsumen membeli produk susu 

milk dan mengonsumsi produk tersebut. Namun teori 

keputusan pembelian ini dipublikasikan pada tahun 2003 

dalam buku “Manajemen Pemasaran” yang ditulis oleh 

Philip Kotler.  

Hubungan teori keputusan pembelian dengan bauran 

pemasaran adalah menciptakan keputusan pembelian yang 

ditawarkan oleh perusahaan, serta untuk mengukur sebesar 

apa pengaruh dari bauran pemasaran tersebut terhadap 

keputusan pembelian produk yang diambil oleh konsumen. 

Menurut Nugroho J Setiadi, Proses keputusan pembelian 

yang spesifik terdiri dari urutan kejadian berikut: mengenali 

kebutuhan, pencarian informasi, evaluasi alternative, 

keputusan pembelian, dan perilaku pasca pembelian. Dapat 

dilihat pada gambar 2.1 
26
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Gambar Bagan 2.1  

Proses Keputusan Pembelian 

 

 

Proses pembelian yang spesifik terdiri dari urutan 

kejadian berikut: 

1. Pengenalan Masalah.  

Proses membeli diawali saat pembeli menyadari 

adanya masalah kebutuhan. Pembeli menyadari terdapat 

perbedaan antara kondisi sesungguhnya dan kondisi 

yang diinginkannya. Kebutuhan ini dapat disebabkan 

oleh rangsangan internal maupun eksternal dalam kasus 

pertama dari kebutuhan normal seseorang, yaitu rasa 

lapar, dahaga, atau seks meningkat hingga suatu tingkat 

tertentu dan berubah menjadi dorongan. Atau suatu 

kebutuhan dapat timbul karena disebabkan rangsangan 

eksternal seseorang yang melewati  sebuah toko roti dan 

melihat roti yang baru selesai dibakar dapat merangsang 

rasa lapar. 

2. Pencarian Informasi 

Seorang konsumen yang mulai timbul minatnya 

akan terdorong untuk mencari informasi lebih banyak. 

Kita dapat membedakan dua tingkat, yaitu keadaan 

tingkat pencarian inforamasi yang sedang-sedang saja 

yang disebut perhatian yang meningkat. Proses informasi 



 

 

 
 

secara aktif dimana ia mencari bahan-bahan bacaan, 

menelpon teman-temannya, dan melakukan kegiatan 

untuk mempelajari yang lain. Umumnya jumlah aktivitas 

pencarian konsumen akan meningkat bersama dengan 

konsumen berpindah dari situasi pemecahan masalah 

yang terbatas ke pemecahan masalah yang ekstensif. 

Salah satu faktor kunci bagi pemasar adalah sumber-

sumber informasi terhadap keputusan membeli. Sumber-

sumber informasi konsumen dapat dikelompokkan 

menjadi empat kelompok: 

a. Sumber pribadi: keluarga, teman, tetangga, dan 

kenalan. 

b. Sumber komersial: iklan, tenaga penjualan, penyalur, 

kemasan, dan pameran. 

c. Sumber umum: media massa dan organisasi 

konsumen. 

d. Sumber pengalaman: pernah menangani, menguji, 

dan menggunakan produk. 

3. Evaluasi Alternatif 

Bagaimna konsumen memproses informasi 

tentang pilihan merek untuk membuat keputusan akhir? 

Ternyata tidak ada proses evaluasi yang sederhana dan 

tunggal yang digunakan oleh konsumen atau bahkan 

oleh satu konsumen pada seluruh situasi pembeli. Ada 

beberapa proses evaluasi keputusan. Kebanyakan model 



 

 

 
 

dari proses evaluasi konsumen sekarang bersifat 

kognitif, yaitu mereka memandang konsumen sebagai 

pembentuk penilaian terhadap produk terutama 

berdasarkan pada pertimbangan yang sadar dan rasional. 

Konsumen mungkin mengembangkan seperangkat 

kepercayaan merek tentang dimana setiap merek berada 

pada ciri masing-masing. Kepercayaan menimbulkan 

citra merek. 

4. Keputusan Membeli 

Pada tahap evaluasi konsumen membentuk 

preferensi terhadap merek-merek yang terdapat 

perangkat pilihan. Konsumen mungkin juga membentuk 

tujuan membeli untuk merek yang paling disukai. 

Walaupun demikian, dua faktor dapat mempengaruhi 

tujuan membeli dan keputusan membeli, dua faktor 

dapat mempengaruhi tujuan membeli dan keputusan 

membeli. Faktor yang pertama adalah sikap orang lain, 

sejauh mana sikap orang lain akan mengurangi alternatif 

pilihan seorang akan tergantung pada dua hal: 

a. Intensitas sikap negatif orang lain tersebut terhadap 

alternatif pilihan konsumen, dan 

b. Motivasi konsumen untuk menuruti keinginan orang 

lain tersebut. 

Semakin tinggi intensitas sikap negatif orang lain 

tersebut akan semakin dekat hubungan orang tersebut 



 

 

 
 

dengan konsumen, maka semakin besar kemungkinan 

konsumen akan menyesuaikan tujuan pembeliannya. 

Tujuan pembelian juga akan dipengaruhi oleh faktor-

faktor keadaan yang tidak terduga. Konsumen 

membentuk tujuan pembelian berdasarkan faktor-faktor 

seperti pendapatan keluarga yang diharapkan, harga 

yang diharapkan, dan manfaat produk yang diharapkan. 

Pada saat konsumen ingin bertindak, faktor-faktor 

keadaan yang tidak terduga mungkin timbul dan 

mengubah tujuan membeli. 

5. Perilaku Pasca Pembelian 

Kepuasan merupakan fungsi kedekatan antara 

harapan dan kinerja anggapan produk. Jika kinerja tidak 

memenuhi harapan, konsumen kecewa; jika memenuhi 

harapan, konsumen puas; jika melebihi harapan, 

konsumen sangat puas. Hal ini menentukan apakah 

pelanggan membeli produk kembali dan membicarakan 

hal-hal menyenangkan atau tidak menyenangkan tentang 

produk itu kepada orang lain. Semakin besar 

kesenjangan antara harapan dan kinerja, semakin besar 

ketidakpuasan yang terjadi. Disini gaya yang dipakai 

konsumen memainkan peran. Beberapa konsumen 

memperbesar kesenjangan itu ketika produk tidak 

sempurna dan sangat mengecewakan; konsumen lain 

meminimalkan kesenjangan dan tidak terlalu kecewa.  



 

 

 
 

Pembelian yang dilakukan oleh para konsumen 

atau membeli berpengaruhi pula oleh kebiasaan pembeli. 

Dalam kebiasaan pembeli tercakup kapan waktunya 

pembeli dilakukan, dalam jumlah berapa pembeli 

tersebut dilaksanakan dan dimana pembelian tersebut 

dilakukannya. Pembeli dapat dilakukan sesering 

mungkin, tetapi dalam jumlah yang kecil dan biasanya 

dari toko atau warung di dekat mereka berada. 

Pengambilan keputusan senantiasa berkaitan dengan 

sebuah problem atau kesulitan. Melalui suatu keputusan 

dan penerapannya orang yang mengharapkan bahwa 

akan dicapai suatu pemecahaan atas problem tersebut 

atau penyelesaian konflik. 

Pemasar perlu mengetahui siapa yang terlibat 

dalam keputusan membeli dan peran apa yang 

dimainkan oleh setiap orang untuk banyak produk, 

cukup mudah untuk mengenali siapa yang mengambil 

keputusan. Teori lain tentang pengambilan  keputusan 

konsumen. Keputusan konsumen mungkin tidak selalu 

berkembang dangan gaya perencanaan yang cermat. 

Berikut ini beberapa teori dan pendekatan lain untuk 

menjelaskannya.
27
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a. Tingkat Keterlibatan Konsumen. 

Model ekspektasi nilai mengasumsikan tingkat 

keterlibatan yang tinggi di pihak konsumen. 

Keterlibatan konsumen (consumer involvement) 

berdasarkan tingkat keterlibatan dan pemrosesan aktif 

yang dilakukan konsumen dalam merespon 

rangsangan pemasaran. 

1) Model kemungkinan elaborasi Richard Petty dan 

Jhon Cacioppo, model yang banyak dipakai 

mengenai formasi dan perubahan sikap, 

menggambarkan bagaimana konsumen membuat 

penilaian, baik dalam keadaan keterlibatan rendah 

maupun tinggi. 

2) Strategi pemasaran keterlibatan rendah. Banyak 

produk dibeli dalam kondisi keterlibatan rendah 

dan ketiadaan perbedaan merek yang signifikan. 

3) Perilaku pembelian mencari keragaman. Beberapa 

situasi pembelian ditentukan karakternya dengan 

keterlibatan rendah tetapi perbedaan mereknya 

signifikan. 

Pemimpin pasar dan merek kecil dalam 

kategori memasarkan produknya mempunyai strategi 

pemasaran yang berbeda. Pemimpin pasar akan 

berusaha mendorong perilaku pembelian kebiasaan 

dengan mendominasi ruang rak dengan beragam versi 



 

 

 
 

produk yang berhubungan tetapi berbeda, 

menghindari kondisi kahabisan stok, dan sering 

mensponsori iklan pengingat. Perusahaan pesaing 

akan mendorong pencarian keragaman dengan 

menawarkan harga yang lebih rendah, penawaran 

khusus, kupon, contoh gratis, dan iklan yang berusaha 

memecah siklus pembelian dan konsumsi konsumen 

dan menghadiri alasan untuk mencoba sesuatu yang 

baru. 

 

C. Kerangka Berpikir 

Kerangka berpikir merupakan model konseptual 

tentang bagaimana teori berhubungan dengan berbagai faktor 

yang telah diidentifikasi sebagai masalah penting dalam 

sebuah penelitian. Dalam penelitian ini kerangka pikir atau 

kerangka konseptual peneliti susun untuk menggambarkan 

hubungan antar variabel penelitian. Berdasarkan rumusan 

masalah dan kerangka teori yang telah dijelaskan sebelumnya, 

maka perlu dibuat suatu kerangka pikir yang akan 

mempermudah proses analisis. Adapun kerangka berpikir 

tersebut dapat dilihat pada bagan di bawah ini: 

 

 

 

 

 

 



 

 

 
 

 

 

Gambar 2.2. 

Kerangka Berpikir Penelitian 

 

 

 

 

 

 

 

Tempat dan Promosi merupakan dua faktor yang ada 

dalam strategi bauran pemasaran. Namun permasalaha 

menunjukkan bahwa tidak semua toko mampu dengan baik 

menyusun strategi ini dalam mengembangkan 

perusahaannnya. Penelitian ibi dilakukan untuk mengukur 

seberapa berpengaruh kedua faktor tersebut terhadap 

keputusan pembelian konsumen pada toko Rabbani kota 

Bengkulu. Pengaruh in akan diukur dengan melakukan uji t 

melalui uji regresi linier berganda.  

 

D. Hipotesis Penelitian 

Secara umum dipahami bahwa hipotesis dalam sebuah 

penelitian merupakan jawaban yang sifatnya sementara 

terhadap permasalahan yang diajukan. Hipotesis yang diuji 

dalam perhitungan statistis terdiri dari hipotesis nol (H0) dan 

hipotesis alternative (Ha). Hipotesis nol adalah pernyataan 

Tempat (X1) Promosi (X2) 

Keputusan Pembelian 

Konsumen (Y) 

Uji-t Uji-t 



 

 

 
 

tidak adanya hubungan atau pengaruh antar variabel. Adapun 

hipotesis alternatif adanya hubungan atau pengaruh antar 

variabel. Berdasarkan kajian peneliti menunjukkan terhadap 

penelitian terdahulu atau relevan, adapun hipotesis yang akan 

diuji dalam penelitian ini meliputi sebagai berikut: 

1. Ha1 : terdapat pengaruh strategi pemasaran Tempat 

(X1) terhadap keputusan pembelian konsumen (Y) pada 

toko Rabbani Kota Bengkulu. 

2. Ha2 : terdapat pengaruh strategi pemasaran Promosi 

(X2) terhadap keputusan pembelian konsumen (Y) pada 

toko Rabbani Kota Bengkulu. 
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

 

A. Jenis dan Pendekatan Penelitian 

Berbicara mengenai jenis penelitian, telah banyak 

sekali jenis-jenis penelitian yang dikemukakan oleh para pakar 

penelitian. Jenis penelitian tersebut disesuaikan dengan 

karakteristik dan ruang lingkup penelitian yang dilakukan. 

Adapun jenis penelitian yang peneliti gunakan adalah 

penelitian deskriptif. Penelitian deskriptif adalah penelitian 

yang diarahkan untuk memberikan gejala-gejala, fakta-fakta, 

kejadia-kejadian secara sistematis dan akurat, mengenai sifat-

sifat populasi atau daerah tertentu. 
28

 penelitian deskriptif juga 

dikenal sebagai penelitian yang berusaha menggambarkan 

objek atau subjek yang diteliti sesuai dengan apa adanya, 

dengan tujuan menggambarkan secara sistematis fakta dan 

karakteristik objek yang diteliti secara tepat.
29

 

Jenis penelitian dikatakan termasuk dalam jenis 

penelitian yang peneliti lakukan dikarenakan tujuan dari 

penelitian ini adalah untuk menggambarkan data-data apa 

adanya. Peneliti menggambarkan bagaimana pengaruh bauran 

pemasaran pada aspek tempat dan promosi terhadap keputusan 

pembelaian konsumen di Toko Rabbani kota Bengkulu.  
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Secara garis besar pendekatan penelitian terdiri dari 

dua macam yaitu penelitian kualitatif dan penelitian 

kuantitatif. Kedua penelitian tersebut memiliki asumsi, 

karakteristik dan prosedur peneliitan yang berbeda-beda. 

Adapun pendekatan penelitian yang akan peneliti lakukan ini 

adalah penelitian kuantitatif. Penelitian ini dikatakan 

penelitian kuantitif karena data yang diolah dalam analisis data 

adalah data-data yang berupa angka atau numerik. 

 

B. Populasi dan Sampel 

1. Populasi Penelitian 

Populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri 

atas objek atau subjek yang mempunyai kuantitas dan 

karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk 

dipelajari dan kemudia ditarik kesimpulan.
30

 Populasi 

penelitian ini terdiri dari seluruh konsumen yang membeli 

produk  toko Rabbani di Kota Bengkulu yang berada di JI. 

Flamboyan Raya.  

2. Sampel Penelitian 

Sampel merupakan bagian lebih keci dari populasi. 

Sampel dalam penelitian dimaknai sebagai bagian dari 

jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh populasi.
31

 

Berdasarkan data yang diperoleh populasi rata-rata 
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perbulan toko Rabbani sebanyak 43 orang perbulan. Dari 

populasi tersebut diambil sampel penelitian dengan 

menggunakan rumus Slovin sebagai berikut: 

  
 

      
 

Keterangan: 

n = jumlah sampel 

N = jumlah populasi 

e = Nilai batas kesalahan (10%) 

Dari rumus tersebut didapat angka berikut: 

n 
  

           
 

n 
  

          
 

n 
  

    
       

Berdasarkan hasil penghitungan tersebut 

dibulatkan jumlah sampel penelitian adalah 30 orang 

konsumen. 

 

C. Variabel Penelitian 

Variabel dalam peneltian dapat diartikan sebagai suatu 

konsep yang memiliki nilai ganda atau dengan perkataan lain 

suatu faktor yang jika diukur akan menghasilkan skor yang 

bervariasi. Variabel penelitian merupakan gejala yang menjadi 

objek penelitian.
32

 Dalam praktik penelitian, variabel 
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penelitian terdiri dari dua jenis yaitu variabel bebas dan 

variabel terikat. 

1. Variabel Bebas 

Variabel bebas atau variabel independent (X) adalah 

variabel yang mempengaruhi atau menjadi sebab 

perubahannya atau timbulnya variabel terikat atau variabel 

dependent. Variabel bebas dalam penelitian ini adalah 

bauran pemasaran (X) yang terdiri dari tempat (X1) dan 

promosi (X2).  

2. Variabel Terikat 

Variabel terikat atau variabel dependent (Y) 

merupakan variabel yang dipengaruhi atau yang menjadi 

akibat karena adanya variabel bebas. Adapun variabel 

terikat dalam penelitian ini adalah keputusan pembelian 

konsumen (Y).  

 

D. Teknik Pengumpulan Data dan Instrumen 

1. Teknik Pengumpulan Data 

Pengumpulan data dalam penelitian merupakan 

suatu kegiatan mencari data di lapangan yang akan 

menjawab permasalahan penelitian. Proses pengumpulan 

data merupakan hal yang aling utama dilakukan dalam 

penelitian, hal ini karena pengumpulan data bertujuan untuk 



 

 

 
 

mengungkap fakta mengenai variabel penelitian. 
33

 Teknik 

yang digunakan peneliti untuk mengumpulkan data 

penelitian adalah dengan kuesioner.  

Kuesioner adalah sejumlah pertanyaan tertulis yang 

digunakan untuk memperoleh informasi dari responden 

dalam arti laporan pribadinya, atau hal yang diketahui oleh 

responden.
34

 Kuesioner sendiri merupakan istilah lain dari 

angket, kuesioner adalah suatu bentuk instrumen 

pengumpulan data yang fleksibel dan relatif sangat mudah 

digunakan.
35 Kuesioner ini dikatakan sebagai metode 

pengumpulan data yang mudah dan efisien jika peneliti 

mengetahui dengan pasti variabel yang akan diukur dan 

mengetahui hal apapun yang bisa diharapkan dari 

responden penelitian.
36

 

Jika dilihat dari cara menjawabnya kuesioner 

(angket) dibedakan menjadi dua jenis yaitu kuesioner 

terbuka dan kuesioner tertutup. Kuesioner terbuka 

maksudnya memberikan kesempatan bagi responden untuk 

menjawab dengan kalimatnya sendiri, sedangkan kuesioner 

(angket) tertutup maksudnya peneliti sudah menyediakan 
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pilihan jawaban dan responden tinggal memilih yang sesuai 

dengan kondisi yang dialami. 
37

 Adapun jenis kuesioner 

yang digunakan peneliti dalam penelitian ini adalah 

kuesioner atau angket tertutup. Angket yang peneliti susun 

memiliki pilihan jawaban yang dapat dipilih oleh responden 

dengan cara memberikan tanda centang pada pilihan sesuai 

dengan keadaannya.  

2. Instrumen Penelitian 

Instrumen penelitian adalah suatu alat yang 

digunakan mengukur fenomena alam maupun sosial yang 

diamati (variabel penelitian).
38

 Sebagai alat bantu 

mengumpulkan data, peneliti menyusun instrumen 

penelitian sesuai dengan teknik yang dilakukan. Instrumen 

ini berupa lembar kuesioner yang peneliti susun 

berdasarkan indikator dari setiap variabel bebas dan 

variabel terikat. Kuesioner yg digunakan dalam penelitian 

berupa pernyataan-pernyataan yang diberikan kepada 

konsumen toko. Konsumen diberikan pilihan jawaban 

dengan masing-masing jawaban berbobot 1-5 skor. Pilihan 

jawaban tersebut adalah sebagai berikut: 
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Tabel 3.1 Tabel penskoran kuesioner 

Pilihan jawaban Skor 

Sangat Setuju (SS) 1 

Setuju (S) 2 

Kurang Setuju (KS) 3 

Tidak Setuju (TS) 4 

Sangat Tidak Setuju (STS) 5 

 

E. Teknik Analisis Data 

Analisis data adalah langkah yang dilakukan setelah 

mendapatkan seluruh data dari responden atau sumber data 

lain terkumpul. Langkah-langkah dalam menganalisis data 

tersebut diantaranya, mengelompokkan data berdasar variabel 

dan jenis responden, mentabulasi data berdasar variabel dari 

seluruh responden, menyajikan data tiap variabel yang diteliti, 

melakukan perhitungan untuk menjawab rumusan masalah, 

dan melakukan perhitungan untuk menguji hipotesis.
39

 Dengan 

demikian dapat disimpulkan bahwa teknik analisis data ini 

merupakan sebuah kegiatan yang dilakukan untuk menjawab 

rumusan masalah yang telah dirumuskan oleh peneliti yang 

digunakan untuk memperoleh kesimpulan dari hasil penelitian. 

Sesuai dengan rumusan masalah yang diajukan dalam 

penelitian, maka digunakan analisis regresi linier berganda 

dengan bentuk hubungan assosiatif kausal, yang digunakan 
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untuk mengetahui pengaruh variabel independen dalam 

memprediksi variabel dependen dalam penelitian ini. Dalam 

mengetahui pengaruh variabel independen (X) terhadap 

variabel dependen (Y) peneliti menggunakan Software SPSS 

16. 

Analisis regresi berganda merupakan salah satu metode 

analisis data yang digunakan untuk menentukan ketepatan 

prediksi dari pengaruh yang terjadi antara variabel independen 

(X) terhadap variabel dependen (Y). Persamaan untuk regresi 

berganda adalah sebagai berikut: 

Y=a+b1x1+b2x2+e 

Dimana: 

Y = variabel dependen yaitu keputusan pembelian konsumen 

X = variabel independen (produk, harga) 

a  = konstanta 

b  = koefisien regresi variabel independen 

e  = error 

Selain itu, untuk melihat pengaruh variabel marketing 

mix terhadap keputusan pembelian konsumen peneliti juga 

melakukan uji hipotesis secara parsial yaitu melalui uji-t dan 

uji hipotesis secara simultan melalui uji-f. Uji-t  digunakan 

untuk menguji apakah suatu variabel bebas memiliki pengaruh 

atau tidak terhadap variabel terikat secara parsial. Jika nilai 

sig<0,05 atau t hitung > t tabel maka terdapat pengaruh 

variabel X terhadap variabel Y. Jika nilai sig>0,05 atau t 



 

 

 
 

hitung<t tabel maka tidak terdapat pengaruh variabel X 

terhadap variabel Y. Adapun nilai t tabel dapat dicari dengan 

menggunakan rumus  

t-tabel= t (α/2;n-k-1) 

Dimana:  

α=tingkat kepercayaan (0,05) 

n=jumlah responden/sampel 

k= banyaknya variabel bebas 

Berdasarkan rumus tersebut t-tabel dalam peneltian ini 

bernilai (0,05/2;30-4-1)= 0,025;25 dengan nilai pada t-tabel 

adalah 2,05954. 
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BAB IV 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

 

A. Hasil Penelitian 

Rabbani merupakan salah satu toko yang bergerak 

dalam pemasaran busana muslim yang telah tersebar di seluruh 

provinsi di Indonesia, termasuk Bengkulu. Toko Rabbani yang 

berlokasi di Jl. Flamboyan Raya, Kebun Kenanga Kecamatan 

Ratu Agung Kota Bengkulu telah memiliki eksistensi yang 

tinggi di tengah-tengah masyarakat. Penelitian dengan tujuan 

mengukur efektivitas Marketing mix terhadap keputusan 

pembelian konsumen telah peneliti lakukan dengan cara 

membagikan kuesioner kepada 30 orang konsumen toko 

Rabbani yang tersebar di Kota Bengkulu.  

Berdasarkan analisis terhadap hasil kuesioner 

penelitian, didapatkan data jawaban responden terhadap 

variabel bebas (X) yaitu bauran pemasaran yang terdiri dari 

produk (X1), Harga (X2), Tempat (X3), dan Promosi (X4). Serta 

data responden pada variabel terikat (Y) yaitu Keputusan 

Pembelian. Data penelitian ini terlebih dahulu peneliti sajikan 

dalam bentuk tabel sebelum diolah menggunakan aplikasi 

SPPS 16. Namun pada jurnal ini peneliti membahas secara 

terfokus variabel bebas penelitian pada aspek Tempat (X3) dan 

Promosi (X4). Selanjutnya variable ini akan bertindak sebagai 

X1 pada variable tempat dan sebagai X2 untuk variable 

promosi. 

  

 



 

 

 
 

Selanjutnya, untuk menjawab rumusan masalah dan 

menguji hipotesis penelitian, peneliti melakukan analisis data 

dari kuesioner dengan menggunakan bantuan aplikasi SPSS 

16. Sebagai syarat dalam pengolahan regresi liner berganda, 

peneliti terlebih dahulu melakukan uji normalitas terhadap 

data yang didapatkan. uji normalitas ini bertujuan untuk 

mengetahui nilai residual berdistribusi normal atau tidak 

normal. Model regresi yang baik memiliki nilai residual yang 

berdistribusi normal. Uji normalitas yang dilakukan dalam 

penelitian adalah uji normalitas Kormogorov Smirnov. Hasil 

uji tersebut dapat dilihat melalui tabel berikut ini: 

Tabel 4.1 Hasil Uji Normalitas KS Residual 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

  Unstandardized 

Residual 

N 30 

Normal Parameters
a
 Mean .0000000 

Std. Deviation .50509834 

Most Extreme 

Differences 

Absolute .131 

Positive .131 

Negative -.110 

Kolmogorov-Smirnov Z .720 

Asymp. Sig. (2-tailed) .678 

a. Test distribution is Normal. 

 

Berdasarkan tabel hasil uji normalitas di atas dapat 

diketahui nilai signifikansi sebesar 0,678. Karena nilai 0,678 > 

0,05 maka dapat disimpulkan data yang diperoleh melalui 

kuesioner berdistribusi normal. Setelah melakukan uji 

44 



 

 

 
 

normlitas dan didapatkan data yang berdistribusi normal 

peneliti melanjutkan pengolahan data pada uji regresi 

berganda. Uji ini dilakukan untuk menguji hipotesis yang 

diajukan. Adapun hasil uji regresi berganda dilakukan melalui 

SPSS 16 mendapatkan hasil koefisien determinasi dan uji 

hipotesis yang meliputi uji t dan uji f. Adapun hasil uji regresi 

linier berganda disajikan dalam tabel berikut: 

Tabel 4.2 Uji-t Regresi berganda 

Coefficients
a
 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardize

d 

Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 (Constant) -.846 1.534  -.551 .586 

Produk .290 .104 .284 2.801 .010 

Harga .272 .129 .251 2.118 .044 

Tempat (X1) .262 .106 .283 2.481 .020 

Promosi (X2) .219 .094 .249 2.319 .029 

a. Dependent Variabel: Keputusan Pembelian 

 

Berdasarkan persamaan regresi berganda dapat 

dijelaskan hasil uji pada tabel 4 di atas adalah sebagai berikut: 

Y= a+b1.X1+b2.X2+e 

Keputusan Pembelian (Y)= -0,846+(0,262).X1 +(0,219).X2 

Persamaan regresi di atas dapat diartikan sebagai berikut: 

1. Konstanta sebesar -0,846, artinya jika variabel produk dan 

harga, tempat, dan promosi nilainya adalah 0. Maka 

keputusan pembelian konsumen pada toko Rabbani bernilai 

-0,846. 



 

 

 
 

2. Koefisien regresi variable tempat (X1) sebesar 0,262. 

Artinya apabila variable bebas lainnya bernilai tetap dan 

tempat mengalami kenaikan 1%, maka keputusan 

pembelian konsumen mengalami peningkatan sebesar 

0,262. Koefisien bernilai positif bermakna bahwa variable 

tempat memiliki hubungan yang positif terhadap keputusan 

pembelian konsumen. Semakin meningkat tempat maka 

semakin meningkat keputusan pembelian konsumen. 

3. Koefisien regresi variable promosi (X2) sebesar 0,219. 

Artinya apabila variable bebas lainnya bernilai tetap dan 

promosi mengalami kenaikan 1%, maka keputusan 

pembelian konsumen mengalami peningkatan sebesar 

0,219. Koefisien bernilai positif bermakna bahwa variable 

promosi memiliki hubungan yang positif terhadap 

keputusan pembelian konsumen. Semakin meningkat 

promosi maka semakin meningkat keputusan pembelian 

konsumen. 

Selain itu, untuk melihat efektivitas marketing mix 

terhadap keputusan pembelian peneliti melakukan uji hipotesis 

dengan SPSS 16. Untuk menjawab hipotesis penelitian, dapat 

dilihat secara parsial melalui uji-t. uji hipotesis parsial melalui 

uji-t dapat dilihat pada tabel 4 di atas. Dari tabel tersebut dapat 

dipaparkan hasil uji hipotesis sebagai berikut: 



 

 

 
 

1. Ha1 : terdapat pengaruh strategi pemasaran tempat (X1) 

terhadap keputusan pembelian konsumen (Y) pada toko 

Rabbani Kota Bengkulu. 

Diketahui nilai signifikansi untuk pengaruh X1 terhadap Y 

adalah sebesar 0,020 dan t hitung sebesar 2,481. Karena 

nilai signifikansi 0,020<0,05 dan t hitung 2,481>2,05954, 

maka dapat disimpulkan Ha1 diterima, yang berarti terdapat 

pengaruh tempat terhadap keputusan pembelian konsumen.   

2. Ha2 : terdapat pengaruh strategi pemasaran promosi 

(X2) terhadap keputusan pembelian konsumen (Y) pada 

toko Rabbani Kota Bengkulu. 

Diketahui nilai signifikansi untuk pengaruh X2 terhadap Y 

adalah sebesar 0,29 dan t hitung sebesar 2,319. Karena nilai 

signifikansi 0,029<0,05 dan t hitung 2,319>2,05954, maka 

dapat disimpulkan Ha2 diterima, yang berarti terdapat 

pengaruh promosi terhadap keputusan pembelian 

konsumen.   

1. Selanjutnya, peneliti melakukan pengukuran koefisien 

determinasi. Koefisien determinasi (R
2
) mengukur 

seberapa jauh kemampuan model dalam menerangkan 

variasi variabel keputusan pembelian. Nilai koefisien 

determinasi antara 0 dan 1. Nilai R
2
 yang mendekati 

satu variabel independent penelitian memberikan 

hampir semua informasi yang dibutuhkan untuk 

memprediksi variasi variabel keputusan pembelian. 



 

 

 
 

Data koefisien determinasi data dapat ditampilka pada 

tabel berikut ini: 

Tabel 4.3 Koefisien Determinasi 

Model Summary 

Model R 

R 

Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 .947
a
 .897 .881 .544 

a. Predictors: (Constant), Promosi, Produk, Tempat, 

Harga 

 

Berdasarkan tabel 3 di atas diketahui nilai 

adjusted R square (koefisien determinasi) 

menunjukkan nilai sebesar 0,881. Hal ini berarti 

kemampuan menjelaskan variabel independent (bauran 

pemasaran) terhadap variabel dependent (Keputusan 

pembelian) sebesar 88,1%. Sedangkan sisanya sebesar 

11,9 % dijelaskan oleh variabel lain selain marketing 

mix. 

 

B. Pembahasan 

Strategi pemasaran merupakan cara yang direncanakan, 

dilaksanakan, dan dievaluasi oleh suatu perusahaan untuk 

menarik minat dan memuaskan kebutuhan kosumen. 

Kemampuan perusahaan dalam melakukan strategi yang tepat 

akan mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. 

Penelitian terdahulu menjelaskan bahwa pemasaran 

merupakan proses menyusun komunikasi terpadu yang 



 

 

 
 

bertujuan untuk memberikan informasi mengenai barang atau 

jasa dalam kaitannya dengan memuaskan kebutuhan keinginan 

manusia.
40

 

Salah satu strategi pemasaran yang umum diterapkan 

oleh perusahaan adalah bauran pemasaran (Marketing mix). 

Marketing mix adalah strategi yang memadukan unsur produk, 

harga, tempat dan promosi dalam memasarkan produksinya. 

Bauran pemasaran (marketing mix) terintegrasi terdiri dari 

beberapa faktor yang berada di bawah kendalinya. Faktor-

faktor tersebut meliputi produk (product), harga (Price), 

tempat (Place), dan promosi (promotion). Keempat faktor ini 

dikenal dengan istilah 4P.
41

 Berdasarkan hasil penelitian yang 

peneliti lakukan didapatkan data bahwa Marketing mix (bauran 

pemasaran) pada aspek produk dan harga efektif dalam 

meningkatkan keputusan pembelian konsumen pad Toko 

Rabbani Kota Bengkulu. Hal ini dibuktikan dengan hasil 

analisis data menggunakan SPSS 16 menunjukkan terdapat 

pengaruh yang dignifikan marketing mix terhadap keputusan 

pembelian baik secara parsial maupun secara simultan. 

Uji hipotesis Ha1 menunjukkan bahwa terdapat 

pengaruh Tempat (X1) terhadap Keputusan pembelian 

konsumen (Y) dengan nilai signifikan 0,020. Hal ini memiliki 
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 Rina Rachmawati, Peranan Bauran Pemasaran (Marketing Mix) 

Terhadap Peningkatan Penjualan (Sebuah Kajian Terhadap Bisnis Restoran), 

Jurnal Kompetensi Teknik Vol 2 No 2, (2011), h. 144 
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 Kotler, P., & Armstrong, G. Prinsip-Prinsip Pemasaran, Jilid 1. In 

Manajemen Pemasaran, Jakarta: Erlangga (2008) h 58 



 

 

 
 

makna bahwa strategi toko Rabbani Kota Bengkulu dalam 

menentukan produk baik dari sisi ragam, kualitas, desain, fitur, 

nama merk, dan kemasan ikut berkontribusi dalam 

menentukan keputusan pembelian konsumen. Selain itu, 

keputusan pembelian juga dipengaruhi oleh faktor harga yang 

meliputi daftar harga, diskon potongan harga, periode 

pembayaran, dan persayaratan kredit. Hal ini dibuktikan 

dengan hasil uji hipotesis Ha2 menunjukkan terdapat sigifikan 

sebesar 0,029.  

Hasil uji hipotesis tersebut memberikan gambaran 

bahwa faktor tempat dan promosi pada bauran pemasaran 

secara signifikan dapat mempengaruhi tingkat keputusan 

pembelian konsumen. Semakin mampu perusahaan Rabbani 

meningkatkan strategi pada factor tempat dan promosi maka 

akan semakin tinggi pembelian yang dilakukan konsumen. 

Cravens (2004) menjelaskan bahwa keputusan pembelian 

konsumen dapat diartikan sebagai sebagai kegiatan 

penyelesaian suatu masalah. Dalam kegiatan ini terdapat tiga 

macam situasi. Jenis situasi tersebut yaitu: (1) perilaku 

responsif rutin, (2) penyelesaian masalah terbatas, dan (3) 

penyelesaian masalah ekstensif.
42

 Adapun indikator keputusan 

pembelian konsumen terdiri dari kemantapan pada sebuah 
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 Firmansyah, M. A., & Mahardika, B. W. (2015). Pengaruh Strategi 
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produk, kebiasaan membeli produk, memberikan rekomendasi 

pada orang lain, serta melakukan pembelian ulang.
43

 

Selain itu, beberapa penelitian terdahulu yang relevan 

dengan penelitian ini menunjukkan kesimpulan yang sama. 

Salah satunya adalah penelitian yang dilakukan Doni Indra 

Permana dengan judul “Pengaruh promosi terhadap keputusan 

pembelian produk lantai kayu dan pintu PT Piji di Jawa 

Timur”. Penelitian ini mengkaji factor promosi dalam 

mempengaruhi keputusan pembelian. Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa terdapat pengaruh yang signifikan 

variable promosi terhadap keputusan pembelian konsumen PT 

Piji.
44

  

Selain itu, penelitian yang dilakukan oleh Hasbiyadi 

dkk dengan judul “Pengaruh lokasi dan promosi terhadap 

keputusan pembelian perumahan Villa Samata Sejahtera pada 

PT Sungai Saddang Sejahtera”. Berdasarkan penelitian yang 

dilakukan dihasilkan bahwa variable lokasi berpengaruh 

positif dan lebih dominan terhadap keputusan pembelian dan 

variable promosi berpengaruh negative terhadap keputusan 

pembelian.
45

 Kemudian terdapat juga penelitian dengan judul 
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 Hasbiyadi dkk, Pengaruh lokasi dan promosi terhadap keputusan 
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Sejahtera, Jurnal Ilmiah Bongaya No XXII, (2017), h. 57-64 



 

 

 
 

“Pengaruh kualitas pelayanan dan lokasi terhadap keputusan 

pembelian konsumen pada Cafe Wareg Bengkulu”. Penelitian 

yang dilakukan oleh Julian Aryandi dan Onsardi ini 

menunjukkan hasil bahwa kualitas pelayanan dan lokasi 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian konsumen pada Cafe Wareg Kota Bengkulu.
46
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BAB V 

PENUTUP 

 

A. Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian dapat disimpulkan bahwa: 

1. Terdapat pengaruh tempat dalam bauran pemasaran 

terhadap keputusan pembelian konsumen pada Toko 

Rabbani Kota Bengkulu. 

2. Terdapat pengaruh promosi dalam baurn pemasaran 

terhadap keputusan pembelian konsumen pada Toko 

Rabbani Kota Bengkulu. 

 

B. Saran 

Adapun saran yang dapat peneliti sampaikan melalui 

penelitian ini adalah sebagai berikut: 

1. Untuk meningkatkan pembelian konsumen, sebaiknya 

toko Rabbani dan perusahaan-perusahaan dapat 

menerapkan strategi bauran pemasaran terutama pada 

aspek tempat dan promosi. Strategi ini dapat dilakukan 

dengan cara memilih tempat atau lokasi pemasaran yang 

strategis serta melakukan berbagai bentuk promosi 

melalui berbagai media cetak dan elektronik.  

2. Sebaiknya dilakukan penelitian lebih lanjut mengenai bauran 

pemasraan atau strategi pemasaran lainnya agar dapat 

meningkatkan perkembangan pasar.  
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A B S T R A C T 

The reason for this examination was to decide the adequacy of the advertising blend 

technique on buyer buying choices at the Rabbani store in Bengkulu City. The kind of 

this examination is graphic quantitative exploration. Information was gathered through 

surveys, meetings, and perceptions. The information gathered were examined by various 

relapse test utilizing SPSS 16 Programming. In view of the information examination, the 

outcomes showed that item, value, spot, and advancement affected buyer buying 

choices at the Rabbani Store Bengkulu. 

A B S T R A K 

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui kecukupan sistem advertising 

blend terhadap pilihan pembelian pembeli pada toko Rabbani di Kota Bengkulu. 

Jenis pemeriksaan ini adalah eksplorasi kuantitatif ilustratif. Informasi dikumpulkan 

melalui jajak pendapat, pertemuan, dan persepsi. Informasi tersebut diselidiki 

dengan uji kekambuhan yang berbeda menggunakan Pemrograman SPSS 16. 

Berdasarkan penelusuran informasi, hasil penelitian menunjukkan bahwa item, 

value, spot, dan advance mempengaruhi pilihan pembelian pembeli di Toko 

Rabbani Bengkulu. 

1. PENDAHULUAN 

Latar Belakang 

Seiring perkembangan zaman sekarang ini, kebutuhan terhadap barang sandang semakin 

meningkat. Pakaian tidak lagi menjadi kebutuhan pokok biasa, melainkan telah meluas menjadi gaya hidup. 

Tidak sedikit manusia rela menghabiskan banyak uang membeli pakaian untuk mengikuti gaya hidup yang 

sedang berkembang. Kondisi ini membuka peluang bisnis dalam dunia perdagangan pakaian terbuka lebar. 

Banyaknya kebutuhan ini menyebabkan semakin banyaknya masyarakat yang memilih untuk terjun ke dunia 

bisnis pakaian, termasuk di Kota Bengkulu. Namun, peluang ini tidaklah mutlak akan menjadikan setiap 

penjual pakaian akan sukses. 
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Suksesnya usaha penjualan suatu produk berbanding lurus dengan banyaknya konsumen yang 

memutuskan untuk membeli produk tersebut. Hal ini memberikan pengertian bahwa semakin banyak barang 

produksi yang dibeli konsumen maka akan semakin sukses suatu usaha, termasuk perusahaan di bidang 

pakaian. Sehingga semua pelaku usaha akan melakukan berbagai strategi agar dapat menarik minat 

konsumen membeli produk merekaPerilaku pembelian seseorang dapat dianggap sebagai sesuatu yang luar 

biasa, karena kecenderungan dan perspektif setiap orang terhadap suatu barang adalah unik. Selain itu, 

pembeli berasal dari beberapa bagian dan kalangan masyarakat, sehingga apa yang mereka butuhkan dan 

butuhkan juga unik. Masih banyak variabel yang mempengaruhi pilihan pembelian. 

Rabbani adalah salah satu organisasi gaya Muslim terbesar di Indonesia yang secara konsisten 

kuat dengan perkembangan dan perbaikan reformis. Barang Rabbani adalah barang yang mengikuti 

petunjuk dan tetap syar'i yang banyak dicari oleh banyak orang, mulai dari yang muda, remaja, hingga yang 

tua. Hal inilah yang mendorong organisasi Rabbani untuk memiliki pilihan untuk mencapai Top Brand File 

untuk klasifikasi gaya Muslim pada 2018-2020. 

    Tabel 1. Top Brand Indeks 2018 - 2020 

Merek 
TOP BRAND INDEKS 

2018 2019 2020 

Rabbani 22.2% 17.8% 19.6% 

Almadani 9.4% 15.8% 17.4% 

Zoya  15.4 13.0% 13.6% 

Sumber: www.topbrand-award.com 

Tabel 1 di atas menunjukkan bahwa barang-barang Rabbani telah menjadi merek paling 

mainstream selama tiga tahun terakhir. Pencapaian ini patut menjadi acuan bagi berbagai organisasi atau 

toko. Metodologi periklanan yang dilakukan oleh organisasi Rabbani dapat dijadikan pedoman bagi 

peningkatan devisa kota Bengkulu. Salah satu teknik yang sering digunakan oleh perusahaan dalam 

mengiklankan produknya adalah dengan melakukan kombinasi promosi. Menurut Kotler dan Armstrong 

(2008:58), Menampilkan campuran adalah teknik periklanan yang menggabungkan beberapa komponen di 

bawah pengaruhnya, menjadi item tertentu, nilai, kemajuan, dan tempat. Setiap organisasi akan berusaha 

untuk melaksanakan teknik ini dengan pengaturan khusus mereka. 

Masalah dan kondisi ini mendorong para ahli untuk lebih berkonsentrasi pada kelayakan metode 

periklanan Blend Iklan sejauh komponen 4P,iyakni iproduct, iPrice, iPromotion, idan iPlace iyang idilakukan 

ioleh iperusahaani Rabbani idiikota iBengkulu.i Sehingga ipeneliti itertarik iuntuki melakukani penelitian 

imengenaii Pengaruhi Strategi iPemasarani Produk(X1) 

,iHarga(X2),iTempati(X3),idaniPromosii(X4)iTerhadapiKeputusaniPembelianiKonsumeniPadaiTokoiRabbanii

KotaiBengkulu. 

2. TINJAUAN TEORITIS 

Efektivitas 

 Seperti yang ditunjukkan oleh Ravinato, efektivitas adalah cara baik pekerjaan dilakukan, sejauh 

mana individu menghasilkan hasil yang sesuai dengan bentuk, menyiratkan bahwa jika tugas dapat 

http://www.topbrand-award.com/
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diselesaikan dengan mengatur, baik pada jadwal, biaya dan kualitas, itu mungkin sangat baik. seharusnya 

layak (Sudrartono, 2019:122). Pengertian ini dapat diartikan bahwa suatu tugas atau prosedur yang 

dilakukan dapat dianggap layak jika perlakuan tersebut secara positif mempengaruhi tujuan yang telah 

ditentukan sebelumnya. Petunjuk kelangsungan hidup adalah sebagai berikut: 

a. Dapat dihubungi atau dijangkau (tersedia) 

 Seberapa jauh porsi dapat dicapai dan disajikan dengan sukses seperti biasanya mereka akan 

memiliki reaksi tertentu jika mereka mendapatkan promosi tertentu juga. Dapat dicapai dengan tujuan agar 

cenderung terlayani secara memadai. 

b. Cukup luas (substantial) 

 Porsinya harus cukup luas sehingga otoritas atasnya akan bermanfaat setiap kali disajikan. 

Subtansialitas adalah seberapa besar bagian itu dan cukup produktif untuk menyelesaikan latihan pamer 

terpisah. 

c. Dapat dilaksanakan (actionable) 

 Ketersediaan adalah seberapa banyak organisasi memfokuskan upaya pamerannya secara 

memadai pada bagian yang telah dipilihnya. 

Strategi Pemasaran 

 Strategi Pemasaran adalah sekumpulan tujuan dan sasaran, pengaturan dan keputusan yang 

memberikan pedoman untuk menampilkan upaya setiap saat, di setiap tingkat dan referensi dan 

penugasannya, terutama sebagai reaksi organisasi terhadap perubahan iklim dan kondisi kejam (Mubarok, 

2017). . :78) Mempromosikan dipandang sebagai karya yang bertentangan dengan ilmu pengetahuan, jadi 

seorang master pamer lebih mengandalkan kemampuan kritis dalam pembuatan desain daripada pada ilmu 

tertentu yang ada. Perspektif ahli keuangan dalam memajang adalah dalam membuat waktu, dimana barang 

tersebut dibutuhkan atau diinginkan dan kemudian menyampaikan barang tersebut untuk memenuhi 

kebutuhan dan keinginan pembeli (Rachmawati et al., 2011:14). 

 Rencana penting memutuskan misi umum dan tujuan organisasi. Teknik menampilkan menyiratkan 

alasan promosi dimana organisasi ingin membuat klien menghargai dan mencapai hubungan yang 

menguntungkan. Organisasi memilih klien mana yang akan dilayaninya (divisi dan fokus) dan bagaimana 

melayani mereka (pemisahan dan penempatan). Organisasi melihat keseluruhan pasar dan kemudian 

memisahkannya menjadi bagian-bagian yang lebih sederhana, memilih bagian yang paling 

menggembirakan, dan menyoroti bantuan dan loyalitas konsumen dalam bagian ini (Kotler dan Armstrong, 

2008: 78). Dipandu oleh strategi pemasaran ini, perusahaan dapat merancang bauran pemasaran (marketing 

mix). 

 Bauran pemasaran(marketing mix)  adalah seperangkat alat promosi strategis yang dapat 

dikendalikan yang dipadukan organisasi untuk memberikan reaksi yang dibutuhkan di pasar objektif. 

Perpaduan pamer terdiri dari banyak hal relatif yang dapat dilakukan organisasi untuk memengaruhi minat 

terhadap barang-barangnya (Kotler dan Armstrong, 2008: 62). Kombinasi Bauran pemasaran (marketing 

mix) Faktor-faktor tersebut meliputi produk (product), harga (Price), tempat (Place), dan promosi (promotion). 

Keempat faktor ini dikenal dengan istilah 4P Untuk melacak prosedur dan campuran promosi terbaik, 

organisasi menyertakan pengujian, pengaturan, pelaksanaan, dan kontrol. Melalui latihan ini, organisasi 

melihat dan menerapkannya pada penghibur dan bergabung dengan mereka ke dalam iklim pertunjukan. 
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 Empat bauran pemasaran inilah akan dikonsentrasikan dalam pemeriksaan ini. Penilaian masalah 

dilakukan dengan memanfaatkan segmen-segmen dari komponen-komponen tersebut. Bagian ini akan 

memperjelas bauran promosi yang dilakukan oleh organisasi atau toko Rabbani di kota Bengkulu. Keempat 

variabel yang diusulkan oleh Kotler dapat dibuat sebagai berikut: 

1. produk 

 produk menyiratkan perpaduan tenaga kerja dan produk yang ditawarkan oleh organisasi ke pasar 

objektif. Segmen dalam faktor item menggabungkan bermacam-macam, kualitas, rencana, sorotan, nama 

merek, dan bundling. 

2. harga 

 harga adalah ukuran uang tunai yang harus dibayar klien untuk mendapatkan barang tersebut. 

Bagian nilai meliputi: daftar nilai, penurunan harga pengembalian, periode angsuran, dan persyaratan kredit. 

3. Tempat 

 tempat adalah latihan organisasi yang membuat item dapat diakses oleh klien target. Bagian-

bagian dari spot ini meliputi: area, saluran diseminasi, stok, transportasi, dan koordinasi. 

4. promosi 

 promosi menyiratkan latihan yang menyampaikan manfaat produk dan meyakinkan klien untuk 

mendapatkannya. Elemen-elemen khusus ini menggabungkan promosi dan penawaran. 

Keputusan pembelian 

 Keputusan pembelian adalah pilihan akhir yang dibuat oleh pembeli untuk membeli suatu barang 

yang diiklankan. Pilihan membeli diterima menjadi faktor penting untuk dipertimbangkan. Sesuai Cravens 

(2004), keputusan pembelian konsumen dapat dilihat sebagai gerakan berpikir kritis, dan ada tiga macam 

keadaan. Macam-macam keadaan tersebut adalah: (1) perilaku responsif rutin, (2) berpikir kritis terbatas, 

dan (3) berpikir kritis luas (Firmansyah dan Mahardika, 2015:20). Sehubungan dengan Kotler dan Armstrong, 

(2008:82) menjelaskan bahwa petunjuk pilihan pembelian pembeli mengingat kemantapan suatu barang, 

kecenderungan membeli barang, memberi saran kepada orang lain, dan melakukan pembelian ulang. 

Efektivitas marketing mixterhadap keputusan pembelian konsumen 

 Tinjauan teori ini dapat ditarik dari beberapa penyelidikan terkait. Salah satunya adalah penelitian 

yang dilakukan oleh Sri Rokhinasari dan Deyanti, dengan judul “efektivitas pemasaran hijabstory cabang 

cirebon”.. Hasil dari pengujian ini adalah, Hijabstory menggunakan teknik periklanan atau perpaduan 

promosi, perkembangan etalase Hijabstory pada dasarnya berkembang secara konsisten dan omset mutlak 

terus berkembang (Wahyuningsih, 2016:61-73). 

 Apalagi penelitian yang dipimpin oleh Tiris Sudrartono dengan judul “Efektivitas strategi bauran 

pemasaran terhadap daya saing prosuk boneka”.penelitian menunjukkan hasil bahwa Prosedur Barang, 

Sistem Biaya, Teknik Dispersi dan Metodologi Kemajuan bila dilakukan dengan tepat maka Intensitas Barang 

akan mengalami peningkatan kritis. Model barang yang dibuat juga harus sesuai dengan keinginan pasar, 

merek barang tidak sulit untuk dibaca dan diingat oleh pembeli, ukuran barang dibuat standar dengan 

memasukkan Merek Penciptaan, Berikan bahan mentah yang selalu tersedia dengan harga dan kualitas 
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yang serius dan Pilih media yang tepat dalam pengembangan item sehingga prosedur yang digunakan dapat 

lebih meyakinkan dalam meningkatkan keseriusan item (Sudrartono, 2019:121-129). 

 Selain itu, penelitian yang diarahkan oleh Anang Firmansyah juga memberikan hasil yang dapat 

diprediksi. Kajian dengan judul “Pengaruh strategi Marketing mix (produk, harga, promosi, dan distribusi) 

terhadap keputusan pembelian konsumen batik di Surabaya”. Hasil penelitian menunjukkan bahwa keempat 

faktor tersebut secara keseluruhan mempengaruhi pilihan pembelian konsumen batik di Surabaya. 

Kerangka Pikir  

Kerangka pikir atau kerangka konseptual peneliti susun untuk menggambarkan hubungan antar 

variabel penelitian. 

Gambar 1. Kerangka berpikir penelitian 

 

 

 

 

 

 

Hipotesis Penelitian 

Hipotesis iyang idiuji idalam iperhitungan istatistis iterdiri idari ihipotesis inol i(H0) idan ihipotesis 

ialternative i(Ha). iHipotesis inol iadalah ipernyataan itidak iadanya ihubungan iatau ipengaruh iantar 

ivariabel. iAdapun ihipotesis ialternatif iadanya ihubungan iatau ipengaruh iantar ivariabel. iBerdasarkan 

ikajian ipeneliti imenunjukkan iterhadap ipenelitian iterdahulu iatau irelevan, iadapun ihipotesis iyang iakan 

idiuji idalam ipenelitian iini imeliputi isebagai iberikut: 

3. Ha1 : iterdapat ipengaruh istrategi ipemasaran iproduk i(X1) iterhadap ikeputusan ipembelian ikonsumen 

i(Y) ipada itoko iRabbani iKota iBengkulu. 

4. Ha2 : iterdapat ipengaruh istrategi ipemasaran iharga i(X2) iterhadap ikeputusan ipembelian ikonsumen 

i(Y) ipada itoko iRabbani iKota iBengkulu. 

5. Ha3 : iterdapat ipengaruh istrategi ipemasaran itempat i(X3) iterhadap ikeputusan ipembelian ikonsumen 

i(Y) ipada itoko iRabbani iKota iBengkulu. 

6. Ha4 : iterdapat ipengaruh istrategi ipemasaran ipromosi i(X4) iterhadap ikeputusan ipembelian 

ikonsumen i(Y) ipada itoko iRabbani iKota iBengkulu. 

7. Ha5 : iterdapat ipengaruh iX1, iX2, iX3, idan iX4 isecara ibersama iterhadap ikeputusan ipembelian i(Y) 

3. METODE PENELITIAN 

 jenis penelitian yang akan dilakukan analis adalah penelitian deskriptif. Pendekatan penelitian yang 

digunakan adalah metodologi kuantitatif. Jumlah penduduk dalam investigasi ini terdiri dari seluruh pembeli 

Uji-

Uji-f 

Uji-

Uji-f 

Uji-t 

Uji-t Uji-t 

Uji-t 

Promotion(X

Uji-t 

Uji-t 
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yang membeli barang dari toko Rabbani di Kota Bengkulu yang terletak di JI. Flamboyan Raya. Berdasarkan 

informasi yang didapat, jumlah populasi normal toko Rabbani dari bulan ke bulan adalah 43 orang setiap 

bulannya. Dari populasi, tes penelitian diterima dengan menggunakan persamaan Slovin sebagai berikut 

(Sugiyono, 2014: 120): 
 

  
 

      
 

Keterangan: 

n = ijumlah isampel 

N = ijumlah ipopulasi 

e = iNilai ibatas ikesalahan i(10%) 

Dari irumus itersebut ididapat iangka iberikut: 

n 
  

           
 

n 
  

            
 

n 
  

    
       

 

 Berdasarkan dari penghitungan tersebut sampel penelitian dibulatkan menjadi 30 pembeli. 

Prosedur yang digunakan oleh para ahli untuk mengumpulkan informasi penelitian adalah dengan dengan 

kuesioner, wawancara, dan observasi.. Sebagai alat untuk mengumpulkan informasi, spesialis mengatur 

instrumen penelitian seperti yang ditunjukkan oleh prosedur yang digunakan. Instrumen ini sebagai survei 

yang dikumpulkan analis berdasarkan penanda dari setiap faktor bebas dan variabel lingkungan, berbicara 

dengan aturan yang berisi daftar pertanyaan untuk diajukan ke sumber. Aturan persepsi sebagai perspektif 

untuk dilihat di lapangan. Survei yang digunakan dalam pengujian adalah artikulasi - Penjelasan yang 

diberikan kepada pembeli toko. Pelanggan ditawari pilihan jawaban dengan setiap respons mengukur skor 1-

5. Keputusan respons yang tepat adalah sebagai berikut: 

Tabel 2. Table penskoran kuesioner 

Pilihan ijawaban skor 

Sangat iSetuju i(SS) 1 

Setuju i(S) 2 

Kurang iSetuju i(KS) 3 

Tidak iSetuju i(TS) 4 

Sangat iTidak iSetuju i(STS) 5 
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 Sesuai dengan rencana masalah yang diajukan dalam pemeriksaan, berbagai pemeriksaan 

kekambuhan langsung digunakan dengan jenis hubungan kausal yang dikenal, yang digunakan untuk 

menentukan dampak faktor bebas dalam meramalkan variabel terikat dalam penelitian ini. Untuk mengetahui 

pengaruh variabel otonom (X) terhadap variabel terikat (Y), peneliti menggunakan Pemrograman SPSS 16. 

 Analisi regresi berganda merupakan strategi logis yang digunakan untuk menentukan ketepatan 

peramalan dampak yang terjadi antara variabel otonom (X) terhadap variabel terikat (Y). Persamaan untuk 

regresi berganda adalah sebagai berikut: 

Y=a+b1x1+b2x2+b3x3+b4x4+e 

Di mana: 

Y = ivariabel idependen iyaitu ikeputusan ipembelian ikonsumen 

X = ivariabel iindependen i(produk, itempat,promosi, iharga) 

A = ikonstanta 

b  = ikoefisien iregresi ivariabel iindependen 

e  = ierror 

 Selain itu, untuk melihat pengaruh marketing mix terhadap keputusan pembelian konsumen peneliti 

juga melakukan uji hipotesis secara parsial yaitu melalui uji-t dan uji hipotesis secara simultan melalui uji-f. 

Uji-t  digunakan untuk menguji apakah variabel otonom mempengaruhi variabel terikat secara tidak lengkap. 

Dengan asumsi nilai sig < 0,05 atau t juggling > t tabel, maka ada pengaruh variabel X terhadap faktor Y. 

Jika nilai sig > 0,05 atau t hitung < t tabel maka variabel X tidak berpengaruh pada faktor Y. Nilai t tabel 

dapat dilihat dengan menggunakan resep 

t-tabel= t(α/2;n-k-1) 

Di mana: 

= tingkat kepercayaan (0,05) 

n=jumlah responden/tes 

k = jumlah faktor otonom 

 Berdasarkan persamaan tersebut, maka t-tabel dalam penelitian ini adalah (0,05/2;30-4-1)= 

0,025;25 dengan nilai t-tabel adalah 2,05954. Uji-f digunakan untuk menguji variabel otonom berpengaruh 

atau tidak terhadap variabel terikat selama ini. Jika nilai sig < 0,05 atau f number juggling > f tabel, maka ada 

pengaruh variabel X terhadap faktor Y. Jika nilai sig > 0,05 atau f check < f tabel, terdapat tidak ada 

pengaruh variabel X terhadap faktor Y. Nilai f tabel dapat dilihat dengan resep f tabel = f(k;nk). Jadi nilai f 

tabel = f(4;30-4)= f(4;26) dengan nilai dependen pada f tabel adalah 2,74. 
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4. TEMUAN DAN PEMBAHASAN  

Hasil Penelitian 

Rabbani merupakan salah satu toko yang disibukkan dengan iklan busana muslim yang telah 

tersebar di seluruh wilayah Indonesia, termasuk Bengkulu. Toko Rabbani yang terletak di Jl. Flamboyan 

Raya, Pembibitan Kenanga, Kawasan Ratu Agung, Kota Bengkulu hingga saat ini memiliki eksistensi yang 

tinggi di tengah masyarakat. Pemeriksaan yang sepenuhnya bertujuan untuk mengestimasi kecukupan 

bauran promosi pada pilihan pembelian pembeli telah dilakukan dengan menyebarluaskan polling kepada 30 

pembeli toko Rabbani yang tersebar di Kota Bengkulu. 

Berdasarkan analisis terhadap hasil kuesioner penelitian, didapatkan data jawban responden 

terhadap variable bebas (X) yaitu Marketing mix yang terdiri dari produk (X1), Harga (X2), Tempat (X3), dan 

Promosi (X4). Serta data responden pada variable terikat (Y) yaitu Keputusan Pembelian. Data penelitian ini 

terlebih dahulu peneliti sajikan dalam bentuk table sebelum diolah menggunakan aplikasi SPPS 16. 

Selanjutnya, untuk menjawab rumusan masalah dan menguji hipotesis penelitian, peneliti 

memeriksa informasi dari survei menggunakan aplikasi SPSS 16. Sebagai syarat untuk regresi liner 

berganda yang berbeda, peneliti awalnya memimpin tes biasa pada informasi yang diperoleh. Tes biasa ini 

bertujuan untuk menentukan harga yang tersisa secara teratur atau tidak biasanya beredar. Model regresi 

liner berganda yang layak memiliki nilai sisa yang disebarluaskan secara teratur. Uji normalitas yang 

digunakan dalam penelitian ini adalah uji normalitas Kormogorov Smirnov. Hasil pengujian dapat dilihat 

melalui tabel berikut ini: 

Table 3. Hasil Uji Normalitas KS Residual 

One-Sample iKolmogorov-Smirnov iTest 

  Unstandardized 

iResidual 

N 30 

Normal iParametersa Mean .0000000 

Std. iDeviation .50509834 

Most iExtreme 

iDifferences 

Absolute .131 

Positive .131 

Negative -.110 

Kolmogorov-Smirnov iZ .720 
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Asymp. iSig. i(2-tailed) .678 

a. iTest idistribution iis iNormal. 

 

Berdasarkan tabel hasil uji normalitas atas, sangat terlihat bahwa nilai signifikasinya adalah 0,678. 

Karena nilai 0,678 > 0,05 maka cenderung disimpulkan bahwa informasi yang diperoleh melalui survei 

disebarluaskan secara teratur. Tes ini diarahkan untuk menguji teori yang diajukan. Efek samping dari uji 

regresi linear berganda yang berbeda yang dibawa melalui SPSS 16 mendapatkan konsekuensi dari 

pengujian koefisien kepastian dan spekulasi yang menggabungkan uji-t dan uji-f. Adapun hasil uji regresi 

linier berganda disajikan dalam table berikut: 

Table 4. Uji-t Regresi berganda 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standar

dized 

Coeffici

ents 
t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 (Constant) -.846 1.534  -.551 .586 

Produk .290 .104 .284 2.801 .010 

Harga .272 .129 .251 2.118 .044 

Tempat .262 .106 .283 2.481 .020 

Promosi .219 .094 .249 2.319 .029 

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

 

Berdasarkan ipersamaan iregresi iberganda idapat idijelaskan ihasil iuji ipada itable i4 idi iatas 

iadalah isebagai iberikut: 

Y= ia+b1.X1+b2.X2+b3.X3+b4.X4+e 

Keputusan iPembelian i(Y)= i-0,846+(0,290).X1 i+(0,272).X2+(0,262).X3+(0,219).X4 

Persamaan iregresi idi iatas idapat idiartikan isebagai iberikut: 
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4. Konstanta isebesar i-0,846, iartinya ijika ivariable iproduk, iharga, itempat, idan ipromosi inilainya iadalah 

i0. iMaka ikeputusan ipembelian ikonsumen ipada itoko iRabbani ibernilai i-0,846. 

5. Koefisien iregresi ivariable iproduk i(X1) isebesar i0,290. iArtinya iapabila ivariable ibebas ilainnya ibernilai 

itetap idan iproduk imengalami ikenaikan i1%, imaka ikeputusan ipembelian ikonsumen imengalami 

ipeningkatan isebesar i0,290. iKoefisien ibernilai ipositif ibermakna ibahwa ivariable iproduk imemiliki 

ihubungan iyang ipositif iterhadap ikeputusan ipembelian ikonsumen. iSemakin imeningkat iproduk imaka 

isemakin imeningkat ikeputusan ipembelian ikonsumen. 

6. Koefisien iregresi ivariable iproduk i(X2) isebesar i0,272. iArtinya iapabila ivariable ibebas ilainnya ibernilai 

itetap idan iharga imengalami ikenaikan i1%, imaka ikeputusan ipembelian ikonsumen imengalami 

ipeningkatan isebesar i0,272. iKoefisien ibernilai ipositif ibermakna ibahwa ivariable iharga imemiliki 

ihubungan iyang ipositif iterhadap ikeputusan ipembelian ikonsumen. iSemakin imeningkat iharga imaka 

isemakin imeningkat ikeputusan ipembelian ikonsumen. 

7. Koefisien iregresi ivariable iproduk i(X3) isebesar i0,262. iArtinya iapabila ivariable ibebas ilainnya ibernilai 

itetap idan itempat imengalami ikenaikan i1%, imaka ikeputusan ipembelian ikonsumen imengalami 

ipeningkatan isebesar i0,262. iKoefisien ibernilai ipositif ibermakna ibahwa ivariable itempat imemiliki 

ihubungan iyang ipositif iterhadap ikeputusan ipembelian ikonsumen. iSemakin imeningkat itempat imaka 

isemakin imeningkat ikeputusan ipembelian ikonsumen. 

8. Koefisien iregresi ivariable iproduk i(X1) isebesar i0,219. iArtinya iapabila ivariable ibebas ilainnya ibernilai 

itetap idan ipromosi imengalami ikenaikan i1%, imaka ikeputusan ipembelian ikonsumen imengalami 

ipeningkatan isebesar i0,219. iKoefisien ibernilai ipositif ibermakna ibahwa ivariable ipromosi imemiliki 

ihubungan iyang ipositif iterhadap ikeputusan ipembelian ikonsumen. iSemakin imeningkat ipromosi 

imaka isemakin imeningkat ikeputusan ipembelian ikonsumen. 

Selain iitu, iuntuk imelihat iefektivitas imarketing imix iterhadap ikeputusan ipembelian ipeneliti 

imelakukan iuji ihipotesis idengan iSPSS i16. iUntuk imenjawab ihipotesis ipenelitian, idapat idilihat isecara 

iparsial imelalui iuji-t idan isecara isimultan imelalui iuji-f. iuji ihipotesis iparsial imelalui iuji-t idapat idilihat 

ipada itable i4 idi iatas. 

1. Ha1 : iterdapat ipengaruh istrategi ipemasaran iproduk i(X1) iterhadap ikeputusan ipembelian ikonsumen 

i(Y) ipada itoko iRabbani iKota iBengkulu. 

2. Diketahui inilai isignifikansi iuntuk ipengaruh iX1 iterhadap iY iadalah isebesar i0,010 idan it ihitung 

isebesar i2,801. iKarena inilai isignifikansi i0,010<0,05 idan it ihitung i2,801>2,05954, imaka idapat 

idisimpulkan iHa1 iditerima, iyang iberarti iterdapat ipengaruh iproduk iterhadap ikeputusan ipembelian 

ikonsumen. i i 

3. Ha2 : iterdapat ipengaruh istrategi ipemasaran iharga i(X2) iterhadap ikeputusan ipembelian ikonsumen 

i(Y) ipada itoko iRabbani iKota iBengkulu. 

4. Diketahui inilai isignifikansi iuntuk ipengaruh iX2 iterhadap iY iadalah isebesar i0,044 idan it ihitung 

isebesar i2,118. iKarena inilai isignifikansi i0,044<0,05 idan it ihitung i2,118>2,05954, imaka idapat 

idisimpulkan iHa2 iditerima, iyang iberarti iterdapat ipengaruh iharga iterhadap ikeputusan ipembelian 

ikonsumen. i i 

5. Ha3 : iterdapat ipengaruh istrategi ipemasaran itempat i(X3) iterhadap ikeputusan ipembelian ikonsumen 

i(Y) ipada itoko iRabbani iKota iBengkulu. 

6. Diketahui inilai isignifikansi iuntuk ipengaruh iX3 iterhadap iY iadalah isebesar i0,020 idan it ihitung 

isebesar i2,481. iKarena inilai isignifikansi i0,020<0,05 idan it ihitung i2,481>2,05954, imaka idapat 

idisimpulkan iHa3 iditerima, iyang iberarti iterdapat ipengaruh itempat iterhadap ikeputusan ipembelian 

ikonsumen. i i 
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7. Ha4 : iterdapat ipengaruh istrategi ipemasaran ipromosi i(X4) iterhadap ikeputusan ipembelian 

ikonsumen i(Y) ipada itoko iRabbani iKota iBengkulu. 

8. Diketahui inilai isignifikansi iuntuk ipengaruh iX4 iterhadap iY iadalah isebesar i0,29 idan it ihitung 

isebesar i2,319. iKarena inilai isignifikansi i0,029<0,05 idan it ihitung i2,319>2,05954, imaka idapat 

idisimpulkan iHa4 iditerima, iyang iberarti iterdapat ipengaruh ipromosi iterhadap ikeputusan ipembelian 

ikonsumen. i i 

9. Ha5 : iterdapat ipengaruh imarketing imix i(X1, iX2, iX3, idan iX4) isecara isimultan iterhadap ikeputusan 

ipembelian i(Y) 

 Selanjutnya, iipeneliti iimelakukan iipengukuran iikoefisien iideterminasi. iiKoefisien iideterminasi 

ii(R2) iimengukur seberapa iijauh iikemampuan iimodel iidalam iimenerangkan iivariasi iivariable iikeputusan 

iipembelian. iiNilai iikoefisien determinasi iiantara ii0 idanii1. iiNilai iiR2 iiyang iimendekati iisatu iivariable 

iiindependent iipenelitian iimemberikan iihampir semua iiinformasi iiyang iidibutuhkan iiuntuk iimemprediksi 

iivariasi iivariable iikeputusan iipembelian. iiData iikoefisien determinasi idata iidapat iiditampilka iipada iitable 

iiberikut iiini: 

Tabel 5. Koefisien Determinasi 

Model Summary 

Model R R Square 

Adjusted 

R Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 .947a .897 .881 .544 

a. Predictors: (Constant), Promosi, Produk, Tempat, Harga 

 

 Berdasarkan itabel i3 idi iatas idiketahui ibahwa inilai iadjusted iR isquare i(koefisien ideterminasi) 

imenunjukkan inilai sebesar i0,881. iArtinya ikemampuan imenjelaskan ivariabel iindependen i(Bauran 

ipemasaran) iterhadap ivariabel dependen i(keputusan ipembelian) iadalah i88,1%. i 

 Sedangkan isisanya isebesar i11,9% idijelaskan ioleh ivariabel ilain iselain ibauran 

ipemasaran.Untuk imenguji hipotesis isecara isimultan, ipeneliti imenggunakan iuji if itabel iAnova idalam 

iregresi iberganda. iTabelnya ibisa idilihat idi bawah iini: 

Tabel 6. Uji F Regresi Berganda 

ANOVAb 

Model 
Sum of 

Squares 
Df 

Mean 

Square 
F Sig. 

1 Regression 64.601 4 16.150 54.572 .000a 
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Residual 7.399 25 .296   

Total 72.000 29    

a. Predictors: (Constant), Promosi, Produk, Tempat, 

Harga 

b. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

 

 Berdasarkan itabel i5 idi iatas idiketahui ibahwa inilai isignifikansi ipengaruh iX1, iX2, iX3, idan iX4 

isecara isimultan iterhadap iY iadalah i0,000 idan if ihitung isebesar i54,572. iKarena inilai isignifikansi i0,000 

i< i0,05 idan if ihitung i54,572 i> i2,74 imaka idapat idisimpulkan ibahwa iHa5 iditerima iyang iartinya iada 

ipengaruh isimultan iproduk, iharga, itempat, idan ipromosi iterhadap ikeputusan ipembelian ikonsumen. 

Pembahasan 

 Kemampuan perusahaan dalam mengeksekusi strategi yang tepat akan mempengaruhi keputusan 

pembelian konsumen. Strategi pemasaran adalah cara perusahaan merencanakan, mengimplementasikan, 

dan mengevaluasi untuk menarik dan memenuhi kebutuhan konsumen. Sebagaimana pandangan 

Rachmawati dkk. (2011:144) Dalam jurnal penelitiannya, ia menjelaskan bahwa pemasaran adalah proses 

menyusun komunikasi yang komprehensif untuk memberikan informasi tentang barang atau jasa yang 

memenuhi kebutuhan manusia. 

 Salah satu strategi pemasaran yang digunakan oleh perusahaan adalah bauran pemasaran. 

Bauran pemasaran adalah strategi yang menggabungkan elemen produk, harga, lokasi, dan promosi saat 

memasarkan produknya. Menurut Kotler & Armstrong (2008:62), bauran pemasaran terpadu terdiri dari 

beberapa faktor yang dikendalikannya. Faktor-faktor tersebut meliputi produk, harga, lokasi dan promosi. 

Keempat faktor ini disebut 4P. Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan peneliti didapatkan bahwa bauran 

pemasaran efektif dalam meningkatkan keputusan pembelian konsumen pada toko Rabbani di Bengkulu. 

Hasil analisis data dengan menggunakan SPSS 16 membuktikan hal tersebut, yang menunjukkan bahwa 

bauran pemasaran memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian, baik sebagian maupun 

sekaligus. 

 Uji hipotesis Ha1 menunjukkan bahwa produk (X1) berpengaruh terhadap keputusan pembelian 

konsumen (Y), dengan nilai signifikansi 0,010. Artinya strategi toko Labani Bengkulu dalam menentukan 

produk dari segi variasi, kualitas, desain, fungsi, nama merek dan kemasan akan membantu menentukan 

keputusan pembelian konsumen. Selain itu, keputusan pembelian juga dipengaruhi oleh faktor harga, antara 

lain daftar harga, diskon, syarat pembayaran, dan syarat kredit. Hasil uji hipotesis Ha2 membuktikan hal ini, 

dan signifikansinya adalah 0,044.  

 Uji hipotesis Ha3 membuktikan bahwa pada toko Rabbani di Bengkulu pengaruh lokasi perusahaan 

terhadap keputusan pembelian konsumen adalah sebesar 0,020. Lokasi dalam variabel ini meliputi lokasi, 

saluran distribusi, persediaan, transportasi, dan logistik. Faktor selanjutnya adalah aspek promosi. Sebagai 

bagian dari bauran pemasaran, kegiatan promosi juga akan mempengaruhi keputusan pembelian konsumen 

di toko tersebut. Hasil uji hipotesis Ha4 menunjukkan hal tersebut, dan taraf signifikansinya adalah 0,029. 
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 Keempat pengujian hipotesis menunjukkan bahwa masing-masing faktor dalam bauran pemasaran 

dapat mempengaruhi tingkat keputusan pembelian konsumen secara signifikan. Semakin kuat kemampuan 

Rabbani untuk meningkatkan strateginya pada setiap faktor, maka semakin tinggi pula volume pembelian 

konsumen. Cravens (2004) percaya bahwa keputusan pembelian konsumen dapat dianggap sebagai 

aktivitas pemecahan masalah, yang dapat dibagi menjadi tiga situasi. Jenis situasi tersebut adalah: (1) 

perilaku respons reguler, (2) pemecahan masalah terbatas, dan (3) pemecahan masalah ekstensif 

(Firmansyah & Mahardika, 2015:20). Pada saat yang sama (Kotler & Armstrong, 2008:82) menjelaskan 

bahwa indikator keputusan pembelian konsumen meliputi stabilitas produk, kebiasaan pembelian produk, 

memberikan rekomendasi kepada orang lain, dan pembelian ulang. 

 Selain iitu, ibeberapa ipenelitian isebelumnya iyang iterkait idengan ipenelitian iini itelah imencapai 

ikesimpulan iyang isama. iMisalnya, ipenelitian iyang idilakukan i(Wahyuningsih, i2016: i61-73) imenunjukkan 

ibahwa iHijabstory imenggunakan istrategi ipemasaran iatau ibauran ipemasaran.Pertumbuhan ipemasaran 

iHijabstory imeningkat isecara isignifikan idari itahun ike itahun, idan itotal iomset iterus imeningkat. iSelain 

iitu, ipenelitian iyang idilakukan ioleh iSudrartono, i2019:121-129) idengan ijudul i“Pengaruh istrategi ibauran 

ipemasaran iterhadap idaya isaing iproduk iboneka”. iHasil ipenelitian imenunjukkan ibahwa ijika istrategi 

iproduk, istrategi iharga, istrategi idistribusi idan istrategi ipromosi iditerapkan idengan ibaik, idaya isaing 

iproduk iakan imeningkat isecara isignifikan. 

 Mengenai idampak ibauran ipemasaran ijuga imenunjukkan ihasil iyang isignifikan. iHasil iuji 

ihipotesis iHa5 imenggunakan iuji if imenunjukkan itingkat isignifikansi isebesar i0,000 iyang imenunjukkan 

ibahwa ikelima ifaktor ibauran ipemasaran imempunyai ipengaruh iyang isama iterhadap ikeputusan 

ipembelian ikonsumen. iPenelitian iyang idilakukan ioleh iAnang iFirmansyah ijuga imemberikan ihasil iyang 

ikonsisten. iPenelitian iberjudul i“Pengaruh iStrategi iBauran iPemasaran i(Produk, iHarga, iPromosi, idan 

iLokasi) iTerhadap iKeputusan iPembelian iKonsumen iBatik iSurabaya”. iHasil ipenelitian imenunjukkan 

ibahwa ikeempat ifaktor itersebut isecara isimultan iberpengaruh isignifikan iterhadap ikeputusan ipembelian 

ikonsumen ibatik iSurabaya. 
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5. KESIMPULAN DAN REKOMENDASI 

Simpulan 

Berdasarkan ihasil ianalisis idata iyang itelah idilakukan iterhadap iseluruh idata idapat iditarik 

isimpulan isebagai iberikut: 

1. terdapat ipengaruh istrategi ipemasaran iproduk iterhadap ikeputusan ipembelian ikonsumen ipada itoko 

iRabbani iKota iBengkulu idengan isignifikansi isebesar i0,010. 

2. terdapat ipengaruh istrategi ipemasaran iharga iterhadap ikeputusan ipembelian ikonsumen ipada itoko 

iRabbani iKota iBengkulu idengan isignifikansi isebesar i0,044. 

3. terdapat ipengaruh istrategi ipemasaran itempat iterhadap ikeputusan ipembelian ikonsumen ipada itoko 

iRabbani iKota iBengkulu idengan isignifikansi isebesar i0,020. 

4. terdapat ipengaruh istrategi ipemasaran ipromosi iterhadap ikeputusan ipembelian ikonsumen ipada itoko 

iRabbani iKota iBengkulu idengan isignifikansi isebesar i0,029. 

Rekomendasi 

Berdasarkan ipenelitian iyang itelah ipeneliti ilakukan, irekomendasi iyang idapat idisampaikan 

iadalah isebagai iberikut: 

1. Untuk imeningkatkan ipembelian ikonsumen, isebaiknya itoko iRabbani idan iperusahaan-perusahaan 

idapat imeningkatkan imarketing imix iyang imeliputi istrategi ipemasaran ipada iproduk, iharga. iTempat, 

idan ipromosi. 

2. Sebaiknya idilakukan ipenelitian ilebih ilanjut imengenai imarketing imix iatau istrategi ipemasaran 

ilainnya iagar idapat imeningkatkan iperkembangan ipasar 

  



Ekobis: Jurnal Ekonomi dan Bisnis Syariah Vol. 6.No. 1, 2022     15 

 

15 
 

DAFTAR PUSTAKA 

 Firmansyah, M. A., & Mahardika, iB. W. (2015). Pengaruh Strategi Marketing iMix i(Produk, iHarga, iPromosi idan 

idistribusi) iterhadap iKeputusan iPembelian Konsumen Batik idi Surabaya. iJurnal iBalance, iXII(2), i18–26. 

Kotler, iP., i& iArmstrong, iG. i(2008). iPrinsip-Prinsip iPemasaran, Jilid i1. in iManajemen iPemasaran i(Vol. i7, ip. 

i58). 

Mubarok, iN. i(2017). Strategi iPemasaran iIslami iDalam iMeningkatkan iPenjualan iPada iButik iCalista. iI-

Economics, i3(1), 73–92. 

Rachmawati, iR., iJasa, J. T., iProduksi, iD., i& iSemarang, iU. iN. i(2011). iPeranan iBauran iPemasaran 

i(Marketing iMix) iterhadap iPeningkatan iPenjualan i(Sebuah iKajian iterhadap iBisnis iRestoran). iJurnal 

iKompetensi iTeknik, i2(2), i143–150. 

Sudrartono, iT. i(2019). iEfektivitas iStrategi iBauran iPemasaran iTerhadap iDaya iSaing iProduk iBoneka i(Studi 

iKasus ipada iSentra iIndustri iBoneka iSukamulya iBandung). iBusiness iInnovation iand iEntrepreneurship 

iJournal, i1(3), i203–209. ihttps://doi.org/10.35899/biej.v1i3.65  

Wahyuningsih, iN. iD. i(2016). iEfektivitas iPemasaran iHijabstory iCabang iCirebon. iMAKSI iJurnal iIlmiah 

iManajemen i& iAkuntansi, iVol.3, iNo.(ISSN : i2356-3923), i81–94. 

 

  

 


