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PEDOMAN TRANSLITERASI 

Pengalihan huruf Arab-Indonesia dalam naskah ini didasarkan atas Surat 

Keputusan Bersama (SKB) Menteri Agama dan Menteri Pendidikan dan 

Kebudayaan Republik Indonesia, tanggal 22 Januari 1988, No. 158/1987 dan 

0543.b/U/1987, sebagaimana yang tertera dalam buku Pedoman Transliterasi 

Bahasa Arab (A Guide to Arabic Transliteration), INIS Fellow 1992. 

A. Konsonan 

Arab Latin Arab Latin 

 Th ط A ا

 Zh ظ B ب

 „ ع T ث

 Gh ؽ Ts ث

 F ف J د

 Q ق H س

 K ن Kh خ

 L ي D د

 Dz َ M ر

 N ن R س

 Z َ W ص

 H ي S ط

 „ ء Sy ش

 Sh ْ Y ص

   Di ض

 

B. Vokal, panjang dan diftong 

Setiap penulisan bahasa Arab dalam bentuk tulisan latin vocal fathah ditulis 

dengan “a”, kasrah dengan “i”, dlomah dengan “u”, sedangkan bacaan panjang 

masing-masing ditulis dengan cara berikut: 

Vocal (a) panjang =    Â       misalnya    لاي        menjadi qâla 

Vocal (i) panjang =      Î        misalnya     ًٕل      menjadi qîla 

Vocal (u) panjang =    Û       misalnya       دَن     menjadi dûna 

Khusus untuk bacaan ya‟ nisbat, maka tidak boleh digantikan dengan “î”, 

melainkan tetap ditulis dengan“iy” agar dapat menggambarkan ya‟ nisbat 



 

 

 

 

diakhirnya. Begitu juga untuk suara diftong, wawu dan ya‟ setelah fathah ditulis 

dengan “aw” dan “ay”. Perhatikan contoh berikut: 

Diftong (aw) =            ُـ       misalnya     لُي     menjadi qawlun 

Diftong (ay)  =            ـٕــ       misalnya     خٕش     menjadi khayrun 

C. Ta’ marbûthah (ة) 

Ta‟ marbûthah ditransliterasikan dengan “t” jika berada ditengah kalimat, 

tetapi apabila Ta‟ marbûthah tersebut berada di akhir kalimat, maka 

ditransliterasikan dengan menggunankan “h” misalnya اٌشسٍت ٌٍذسست menjadi al-

risalat li al-mudarrisah, atau apabila berada di tengah-tengah kalimat yang terdiri 

dari susunan mudlaf dan mudlaf ilayh, maka ditransliterasikan dengan kalimat 

berikutnya, misalnya   فـّ سحمت الله menjadi fi rahmatillâh. 

D. Kata Sandang dan Lafdh al-jalâlah. 

Kata sandang berupa “al” (اي) ditulis dengan huruf kecil, kecuali terletak di 

awal kalimat, sedangkan “al” dalam lafadh jalâlah yang berada di tengah-tengah 

kalimat yang disandarkan (idhafah) maka dihilangkan. 

Perhatikan contoh-contoh berikut ini: 

a. Al-Imâm al-Bukhâriy mengatakan … 

b. Al-Bukhâriy dalam muqaddimah kitabnya menjelaskan … 

Masyâ‟Allâh kâna wa mâ lam yasya‟ lam yakun 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

ABSTRAK 

 

KHODDADUL  

AZIZI (2023) 

: ANANALISIS FAKTOR-FAKTOR YANG 

MEMPENGARUHI KEPUTUSAN PEMBELIAN 

KONSUMEN DI TOKO PUPUK AGRO MANDIRI 

DUMAI MENURUT PRESPEKTIF EKONOMI 

ISLAM 

 

Keputusan pembelian konsumen merupakan suatu proses pemilihan salah 

satu dari beberapa alternatif penyelesaian masalah dengan tindak lanjut yang 

nyata. Untuk memilih atau mengambil keputusan tentunya konsumen dipengaruhi 

oleh beberapa faktor. Penelitian fokus pada lima faktor yang mempengaruhi 

keputusan pembelian konsumen di Toko Pupuk Agro Mandiri Dumai.  

Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui apakah lokasi, produk, 

promosi, harga, dan pelayanan berpengaruh terhadap keputusan pembelian 

konsumen di Toko Pupuk Agro Mandiri Dumai? Dan faktor manakah yang 

mendominasi ? 

Penelitian ini mengambil asumsi bahwa faktor yang baik akan 

berpengaruh dalam pengambilan keputusan konsumen. Sehingga peneliti 

menyatakan hipotesis dari penelitian ini adalah lokasi, produk, promosi, harga dan 

pelayanan berpengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen.  

Metode yang digunakan adalah metode kuantitatif. Teknik yang digunakan 

adalah teknik angket dan wawancara. Penyebaran angket kepada 96 konsumen 

sebagai sampel penelitian. Analisis data yang digunakan yaitu analisis deskriptif, 

linier regresi berganda dan korelasional dengan menggunakan aplikasi SPSS 26.  

Berpengaruhnya variabel terjadi apabila t hitung lebih besar dari t table. 

Sebagaimana diperoleh bahwa nilai koefisien lokasi 2,038 > 1,661, variabel 

produk koefisien regresi sebesar 2,518 > 1,661, variabel promosi koefisien regresi 

sebesar -2,216 < 1,661, variabel harga koefisien 2,974 > 1,661, dan variabel 

pelayanan koefisien regresi sebesar 0,805 < 1,661 Dari hasil penelitian di atas 

maka dapat diambil kesimpulan bahwa lokasi ,  produk,  dan harga  

berpengaruh terhadap   keputusan pembelian konsumen di Toko Pupuk Agro 

Mandiri Dumai. Sedangkan dua variabel lainnya tidak. 

  

Kata Kunci : Keputusan Pembelian Konsumen, Lokasi, Produk, Promosi, Harga,  

         dan Pelayanan 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

ABSTRACK 

 

KHODDADUL  

AZIZI (2023) 

: ANALYSIS OF FACTORS INFLUENCING 

CONSUMER PURCHASE DECISIONS AT PUPUK 

AGRO MANDIRI DUMAI SHOP ACCORDING TO 

ISLAMIC ECONOMIC PERSPECTIVE 

  

 Consumer purchasing decisions are a process of selecting one of several 

alternative solutions to problems with real follow-up. To choose or make a 

decision of course consumers are influenced by several factors. The research 

focuses on five factors that influence consumer purchasing decisions at the Dumai 

Agro Mandiri Pupuk Shop. 

 The purpose of this research is to find out whether the location, product, 

promotion, price, and service influence the purchasing decisions of consumers at 

the Dumai Agro Mandiri Pupuk Shop? And which factors dominate? 

 This study assumes that good factors will influence consumer decision 

making. So the researchers stated the hypothesis of this research is location, 

product, promotion, price and service affect consumer purchasing decisions. 

 The method used is a quantitative method. The technique used is a 

questionnaire and interview techniques. Distribution of questionnaires to 96 

consumers as research samples. The data analysis used was descriptive analysis, 

multiple linear regression and correlation using the SPSS 26 application. 

 The influence of the variable occurs when the t count is greater than the t 

table. As it was found that the location coefficient was 2.038 > 1.661, the product 

variable had a regression coefficient of 2.518 > 1.661, the promotion variable had 

a regression coefficient of -2.216 <1.661, the price variable was a coefficient of 

2.974 > 1.661, and the service variable had a regression coefficient of 0.805 

<1.661 From the above research results it can be concluded that location, product, 

and price affect consumer purchasing decisions at the Dumai Agro Mandiri Pupuk 

Shop. While the other two variables are not. 

  

Keywords: Consumer Purchase Decision, Location, Product, Promotion, Price, 

and Service 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 نبذة مختصرة

 
 

KHODDADUL  

AZIZI (2023) 

تحًٍٕ اٌؼُامً اٌمؤحشة ػٍّ لشاساث ششاء اٌمستٍٍه فٓ متزش  :

PUPUK AGRO MANDIRI DUMAI َفماً ٌٍمىظُس  

  الالتصادْ الإسلامٓ

 
لشاساث اٌششاء اٌخاصت باٌمستٍٍه ٌٓ ػمٍٕت اختٕاس َاحذ مه ػذة حٍُي بذٍٔت ٌمشاوً اٌمتابؼت اٌحمٕمٕت. 

ٍىُن بؼذة ػُامً. ٔشوض اٌبحج ػٍّ خمست ػُامً تؤحش ػٍّ لاختٕاس أَ اتخار لشاس باٌطبغ ، ٔتأحش اٌمستٍ

 .Dumai Agro Mandiri Pupukلشاساث اٌششاء ٌذِ اٌمستٍٍه فٓ متزش 

اٌغشض مه ٌزا اٌبحج ٌُ مؼشفت ما إرا وان اٌمُلغ َاٌمىتذ َاٌتشَٔذ َاٌسؼش َاٌخذمت تؤحش ػٍّ لشاساث 

 ؟ َما ٌٓ اٌؼُامً اٌمٍٕمىت؟Dumai Agro Mandiri Pupuk Shopاٌششاء ٌٍمستٍٍىٕه فٓ 

تفتشض ٌزي اٌذساست أن اٌؼُامً اٌزٕذة ستؤحش ػٍّ اتخار لشاساث اٌمستٍٍه. ٌزٌه روش اٌباحخُن أن فشضٕت 

 ٌزا اٌبحج ٌٓ أن اٌمُلغ َاٌمىتذ َاٌتشَٔذ َاٌسؼش َاٌخذمت تؤحش ػٍّ لشاساث اٌششاء ٌذِ اٌمستٍٍه.

اٌطشٔمت اٌمستخذمت ٌٓ طشٔمت ومٕت. اٌتمىٕت اٌمستخذمت ٌٓ تمىٕاث الاستبٕان َاٌممابٍت. تُصٔغ الاستبٕاواث 

مستٍٍه وؼٕىت بحخٕت. وان تحًٍٕ اٌبٕاواث اٌمستخذَ ٌُ اٌتحًٍٕ اٌُصفٓ َالاوحذاس اٌخطٓ اٌمتؼذد  96ػٍّ 

 SPSS 26َالاستباط باستخذاَ تطبٕك 

 1.661< 2.038. حٕج َرذ أن مؼامً اٌمُلغ وان tأوبش مه رذَي  tىُن ػذد ٔحذث تأحٕش اٌمتغٕش ػىذما ٔ

 1.661> 2.216-، متغٕش اٌتشلٕت وان ًٌ مؼامً اوحذاس  1.661< 2.518، متغٕش اٌمىتذ ًٌ مؼامً اوحذاس 

 1.661> 0.805، َ وان ٌمتغٕش اٌخذمت مؼامً اوحذاس ٔبٍؾ  1.661< 2.974، متغٕش اٌسؼش وان مؼامً 

ائذ اٌبحج اٌمزوُسة أػلاي ، ٔمىه استىتاد أن اٌمُلغ َاٌمىتذ َاٌسؼش ٔؤحشان ػٍّ لشاساث اٌششاء مه وت

 . فٓ حٕه أن اٌمتغٕشٔه اٖخشٔه ٌٕسا وزٌه.Dumai Agro Mandiri Pupukٌذِ اٌمستٍٍه فٓ متزش 

  

 ٌخذمتاٌىٍماث اٌشئٕسٕت: لشاس ششاء اٌمستٍٍه ، اٌمُلغ ، اٌمىتذ ، اٌتشَٔذ ، اٌسؼش ،  َا
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BAB I  

PENDAHULUAN 

 

A. Latar Belakang Masalah 

Persaingan dalam dunia bisnis sepertinya tidak pernah ada habisnya. 

Dari waktu ke waktu, banyak pebisnis menghadirkan ide-ide baru dalam 

bisnis mereka. Pedagang yang dapat memanfaatkan peluang dan berkembang 

akan bertahan. Tetapi jika mereka tidak berusaha untuk mempertahankan 

bisnisnya, maka mereka akan mudah gagal bahkan usahanya akan cepat 

berhenti bahkan mati. Karena banyak pengusaha yang terus berusaha untuk 

mencari cara agar usahanya tetap berjalan. Salah satu upaya yang menjadi 

patokan utama para pengusaha agar usahanya berjalan baik adalah dengan 

cara memuaskan konsumen. Kepuasan konsumen ini bisa dilihat dari faktor-

faktor yang mempengaruhi perilaku konsumen. Diantara faktornya yaitu 

faktor budaya, faktor sosial, faktor pribadi dan faktor psikologis.
1
   

Keputusan pembelian adalah tindakan yang diambil konsumen untuk 

membeli suatu produk, sehingga pengambilan keputusan pembelian 

konsumen merupakan suatu proses pemilihan salah satu dari beberapa 

alternatif pemecahan masalah yang berhubungan dengan pelacakan fisik. 

Setelah itu, konsumen dapat mengevaluasi pilihannya dan kemudian 

memutuskan sikap selanjutnya. Dalam pengambilan keputusan pembelian, 

                                                 
1
Philip Kotler, and Gary Armstrong. Prinsip-Prinsip Pemasaran Edisi 13 Jilid 1, (Jakarta: 

Erlangga, 2012), h. 153 
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konsumen memiliki beberapa peran yaitu initiator, influencer, decision 

maker, buyer, user. 

Perusahaan harus menyadari peran konsumen karena setiap peran 

mempengaruhi desain produk, mendefinisikan pesan dan mengalokasikan 

biaya anggaran periklanan, serta membuat program pemasaran yang sesuai 

dengan pembeli (Swastha dan Handoko, 2011). Saat membuat keputusan 

pembelian, konsumen mempertimbangkan lokasi, produk, promosi, harga, 

dan layanan. Lokasi merupakan salah satu penentu keberhasilan usaha karena 

mempengaruhi biaya dalam menjalankan usaha. Lokasi perusahaan harus 

dipertimbangkan sebaik mungkin. Jika perusahaan salah memilih lokasi, 

maka perusahaan berisiko mengalami kerugian atau tidak tercapainya tujuan 

dan sasaran yang diinginkan perusahaan. 

Lokasi merupakan salah satu faktor yang mempengaruhi sukses 

tidaknya suatu usaha. Faktor-faktor yang dianggap konsumen sebagai 

berkendara dari lokasi bisnis sangat bergantung pada kenyamanan, waktu 

perjalanan, biaya, kepercayaan, kualitas, dan layanan. Dalam undang-undang 

tentang pemilihan lokasi toko, perhatian tertuju pada apa yang disebut 

undang-undang tentang pergerakan perdagangan eceran. Hukum ini 

menyatakan bahwa konsumen umumnya tertarik untuk belanja ke toko atau 

lokasi yang mempunyai banyak jenis dan persediaan barang dagangan, dan 

memiliki reputasi sebagai lokasi yang memiliki barang bermutu dengan 

harga bersaing.
2
  

                                                 
2
Buchari Alma, Pengantar Bisnis, (Bandung: Alfabeta, 2008), h. 109 
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Keputusan lokasi atau titik layanan biasanya merupakan bagian 

penting dari keseluruhan strategi pemasaran untuk menyampaikan produk 

atau layanan kepada pelanggan.
3
 Keputusan lokasi sangat penting karena 

berhubungan dengan potensi penjualan dan keuntungan, daya saing dan 

kelangsungan usaha.
4
 Pemilihan  dalam Islam dikenal dengan bahasa ikhtiar 

yang berarti proses merencanakan dan memilih hal yang baik dan lokasi 

dalam Islam dikenal dengan bahasa “Al-Makanu” yang berarti tempat. 

Terdapat hadist Nabi yang menerangkan tentang ikhtiar (Pemilihan) yang 

berbunyi sebagai berikut: 

ٍْسًا فاَهْضِ وَ إىَِّ كَاىَ  إذَِا أزََدْتَ أىَْ تفَعَلْ أهْسًا فتَدََ بَّسَ عَاقبِتََُُ فإَىَِّ كَاىَ خَ

 َِ ًْتَ ا فاَ  شَسًّ

 

Artinya:  “Jika engkau ingin mengerjakan sesuatu pekerjaan maka 

pikirkanlah akibatnya, maka jika perbuatan tersebut itu 

jelek, maka tinggalkanlah”. (HR. Ibnu Mubarak) 

Hubungan dalil di atas dengan konsep pemilihan lokasi adalah bahwa 

pilih lokasi yang baik karena lokasi yang baik akan berdampak kebaikan 

dalam penempatan suatu pabrik, dan sebaliknya jangan memilih lokasi yang 

jelek karena akan berdampak negatif terhadap proses kinerja perusahaan.
5
 

Mengenai lokasi usaha, berikut lokasi Toko Pupuk Agro Mandiri di 

Kota Dumai:  

                                                 
3
D.Wahyu Ariani, Manajemen Operasional Jasa, cet.1, (Yogyakarta: Graha Ilmu, 2009), 

hlm. 245 
4
Irham Fahmi, Perilaku Konsumen Teori dan Aplikasi, (Bandung: Alfabeta, 2016), h. 86 

5
Irmayanti Hasan, Manajemen Operasional Perspektif Integratif, (Malang: UIN Maliki 

Press, 2001), h. 72-73 
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Tabel 1.1 

Lokasi Usaha Pupuk Agro Mandiri 

 

Nama Toko Alamat 

Toko Pupuk Agro 

Mandiri 

Jl. Sultan Hasanuddin No. 49 Kelurahan Simpang 

Tetap Darul Ichsan Kecamatan Dumai Barat Kota 

Dumai-Riau. 

Sumber: Dokumentasi Toko Pupuk Agro Mandiri, 2023 

Melalui data alamat Toko Pupuk Agro Mandiri di atas, penulis juga 

telah melakukan observasi awal bahwa lokasi Toko Pupuk Agro Mandiri 

berada dilokasi yang potensial karena terletak dipinggir jalan raya yang luas 

dan mudah ditemukan. Daerah toko ini juga tidak pernah digenangi banjir 

walaupun sebagian daerah Dumai banjir karna air pasang. Jalan Sultan 

Hasanuddin sendiri merupan jalanan untuk akses dari berbagai daerah.  Ini 

membuktikan bahwa Toko Pupuk Agro Mandiri telah memilih lokasi yang 

baik sehingga bisa menarik konsumen dan mampu menaikkan target 

penjualan.
6
 Konsumen terkadang kesulitan untuk memarkirkan kendaraannya 

saat belanja dikarenakan lokasi yang ramai. 

Berdasarkan uraian di atas, penulis memutuskan untuk menggunakan 

variabel lokasi sebagai salah satu variabel bebas untuk menentukan 

keputusan pembelian konsumen. Alasan penulis adalah indikasi lokasi Toko 

Agro Mandiri Pupuk berada di lokasi yang strategis, sehingga volume 

penjualan meningkat setiap bulannya. Namun penelitian variabel lokasi ini 

dilakukan karena terdapat perbedaan hasil penelitian yang dilakukan oleh 

Muhammad Fajar Fahrudin dan Emma Yulianti yang menunjukkan bahwa 

                                                 
6
Observasi Pra Riset tanggal 13 Januari 2023 
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lokasi tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian 

konsumen.
7
 

 Sedangkan Agnes Ligia Pratisitia Walukow, dkk. Dalam jurnal 

penelitiannya menyatakan bahwa lokasi berpengaruh positif signifikan 

terhadap keputusan pembelian konsume
8
. Dilihat dari lokasi Toko Agro 

Mandiri Pupuk dan pertumbuhan penjualan setiap tahunnya lokasi tentunya 

dapat mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. 

Selanjutnya yang menjadi alasan peneliti melakukan penelitian di 

lokasi ini adalah berkaitan dengan negara Indonesia yang terkenal sebagai 

negara penghasil sawit terbesar di dunia. Pastinya banyak ladang atau kebun 

sawit yang membutuhkan pupuk dalam proses bercocok tanam. Merujuk 

pada data yang kami dapatkan bahwa Kementerian Pertanian Republik 

Indonesia telah merilis luas perkebunan  sawit Indonesia seluas 16,38 juta 

hektar melalui Kepmentan No. 833 tahun 2019. Luas perkebunan sawit ini 

tersebar ke 26 provinsi yang dikelola oleh perusahaan negara dan petani 

sawit. Berikut kami lampirkan data mengenai pengelola sawit-sawit yang 

tersebar diseluruh Indonesia. Sawit tersebut dikeloka oleh perusahaan swasta, 

petani dan BUMN pemerintah.  

 

 

                                                 
7
Muhammad Fajar Fahrudin dan Emma Yulianti, Pengaruh Promosi, Lokasi Dan 

Kualitas Pelayanan Terhadap Keputusan Pembelian Nasabah Bank Mandiri Surabaya, Journal of 

Business adan Baking, ISSN 2088-7841, Vol. 5 No. 1 (2015), h. 149 
8
Agnes Ligia Pratisitia Walukow, Lisbeth Mananeke, dan Jantje Sepang, Pengaruh 

Kualitas Produk, Harga, Promosi, Dan Lokasi Terhadap Keputusan Pembelian Konsumen Di 

Bentenan Center Sonder Minahasa, Jurnal Emba, Vol. 2 No. 3 (2014), h. 1737 
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Gambar  1.1 

Pengelola Sawit di Indonesia 

 

 
Sumber : spks.or.id 

Data ditas sudah memberikan kita penjelasan bahwa 53% kebun 

kelapa sawit dipegang atau dikelola oleh BUMN pemerintah, 41% dikelola 

oleh rakyat, sedangkan 6% lagi dikelola oleh perusahaan swasta. 

Sebagaimana total kelapa sawit di Indonesia pada tahun 2019 adalah seluas 

16.38 juta Ha. 
9
  

Indonesia yang terbentang dari sabang ternyata memiliki propinsi 

yang mengahsilkan perkebunan sawit yang luas. Dan Provinsi Riau tercatat 

sebagai daerah perkebunan kelapa sawit terbesar di Indonesia. Data tersebut 

bias dilihat pada gambar berikut ini:  

 

                                                 
9
 https://spks.or.id/detail-publikasi-luas-areal-perkebunan-sawit-di-indonesia-capai-1638-

juta-hektar  
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Gambar 1.2 

Provinsi Riau Kelapa Sawit Terluas di Indonesia  

 

 
  Sumber : spks.or.id

10
 

 

Dari gambar di atas dapat diilihat bahwa propinsi Riau meliki 

perkebunan terluas di Indonesia, dengan luasnya 3.367.246 Ha. Luasnya 

perkebunan sawit di Riau ini didukung juga dengan adanya pabrik sawit. 

Dumai-Riau termasuk wilayah yang memiliki perkebunan sawit yang luas 

sehingga salah satu pabrik pengolah kelapa sawit terbesar di Indonesia yaitu 

PT Wilmar yang memiliki cabang di kota Dumai. Untuk menumbuh 

kembangkan kelapa sawit ini tentu dilakukan pemupukan yang bagus agar 

sawit tersebut tumbuh dengan baik. Oleh karena itu Toko Pupuk Agro 

Mandiri berperan dalam menyediakan berbagai macam kebutuhan pupuk 

kelapa sawit. 

                                                 
10

https://spks.or.id/detail-publikasi-provinsi-riau-memiliki-perkebunan-sawit-terluas-di-

indonesia  
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Toko Pupuk Agro Mandiri didirikan oleh Bapak Jhonedi pada tahun 

2008 hingga sekarang. Setiap pupuk yang ada di Toko Pupuk Agro Mandiri 

di bandrol dengan berbagai macam harga sesuai dengan kualitas dari pupuk 

tersebut. Walaupun harga pupuk naik-turun namun dalam beberapa tahun 

terakhir Toko Agro Mandiri Pupuk mampu menstabilkan penjualannya. 

Berikut ini disajikan data penjualan pupuk di Agro Mandiri Dumai, 

berdasarkan hasil survei yang dilakukan: 

Tabel 1.2 

Data Penjualan Pupuk di Toko Pupuk Agro Mandiri Dumai  

 

Nama Toko Total Hasil Penjualan 

Toko 

Pupuk Agro 

Mandiri 

2018 2019 2020 2021 2022 

Rp.75.500.

000 

Rp.80.600.

000 

Rp.80.800.

000 

Rp.115.400.

000 

Rp.123.700.

000 

Sumber : Dokumentasi Rekapan Data Penjualan Pupuk, 2023 

 

Dari tabel I.I di atas dapat dilihat bahwa penjualan pupuk di Toko 

Pupuk Agro Mandiri pada lima tahun belakangan ini mengalami kenaikan 

penjualan dari tahun ke tahunnya. Hal ini menandakan jumlah pembelian 

pupuk di Toko Pupuk Agro Mandiri tidak tetap. Sehubungan dengan 

informasi yang penulis dapatkan di lapangan, bahwa Toko Pupuk Agro 

Mandiri Dumai untuk menarik keputusan pembelian konsumen telah 

dilakukan dengan baik.  

Faktor lain yang mempengaruhi keputusan pembelian konsumen 

adalah produk. Pemilihan produk adalah kegiatan memperoleh barang yang 

sesuai dengan usaha toko, sehingga dikirimkan dalam jumlah, jenis, waktu 
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dan harga yang tepat untuk mencapai tujuan usaha.
11

 Arti lainnya adalah 

variasi produk adalah kelengkapan produk yang mengacu pada kedalaman, 

keluasan dan kualitas produk yang ditawarkan serta ketersediaan produk 

tersebut setiap saat di toko.
12

 

Sebagai variabel kedua, penulis memilih variabel produk karena pada 

pengamatan awal terdapat indikasi bahwa produk-produk Toko Pupuk Agro 

Mandiri memiliki keunggulan. Konsumen dapat memilih dan mendapatkan 

produk yang diinginkannya. Namun faktor yang mendukung kesempurnaan 

produk masih kurang yaitu ketika suatu barang habis, pengganti atau 

persediaan tidak segera tersedia. Karena pupuk ini dipasok langsung dari 

pabrik pupuk yang berada di luar kota Dumai. 

Selain itu, penelitian variabel produksi ini dilakukan karena hasil 

penelitian yang dilakukan oleh Nadhfia Hibatullah beragam. Dalam jurnal 

ilmiahnya, ia menyatakan bahwa variasi produk berpengaruh positif 

signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen.
13

 Namun berbanding 

terbalik dengan penelitian yang dilakukan oleh Farhan Fuady yang 

menyatakan bahwa keragaman produk berpengaruh tidak signifikan terhadap 

keputusan pembelian konsumen.
14

 Sebagaimana yang kami dapatkan dari 

hasil wawancara kami bahwa Toko Pupuk Agro Mandiri akan berkomitmen 

                                                 
11

Hendri Ma‟ruf, Pemasaran Ritel, (Jakarta: Gramedia Pustaka Utama, 2005), h. 135 
12

James F Enggel dan Roger D Blacwel, Perilaku Konsumen Jilid 1 Edisi Keenam, 

(Jakarta: Bina Rupa Aksara, 2010), h. 258 
13

Nadhifia Hibatullah, “Pengaruh Lokasi, Kualitas Pelayanan, Keragaman Produk dan 

Harga Terhadap Keputusan Pembelian di TB. Rejeki Agung Surabaya”, Jurnal Ilmu dan Riset 

Manajemen, e-ISSN: 2461-0593, Vol. 8, No. 11, 2019. 
14

Farhan Fuady, Skripsi “Pengaruh Harga, Kualitas Pelayanan Dan Keragaman Poduk 

Terhadap Keputusan Pembelian Di Utama Komputer Kebumen”, (Kebumen: STIE Putra Bangsa, 

2017), h. 22 
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dibidang produk
15

, ini yang menjadi alasan penulis untuk membahas Toko 

Pupuk Agro Mandiri dari segi produk dapat mempengaruhi keputusan 

pembelian konsumen. 

Fandy Tjiptono mengemukakan bahwa promosi adalah suatu 

bentuk komunikasi pemasaran. Yang maksud dengan komunikasi 

pemasaran adalah aktivitas pemasaran yang berusaha menyebarkan 

informasi, mempengaruhi/ membujuk, dan/atau mengingatkan pasar 

sasaran atas perusahaan dan produknya agar bersedia menerima, membeli, 

dan loyal pada produk yang ditawarkan perusahaan yang bersangkutan.
16

 

Jadi, promosi dapat diartikan sebagai suatu upaya atau alat 

komunikasi untuk memperkenalkan suatu produk dari suatu perusahaan 

tertentu agar dapat dikenal publik dan menarik minat pembeli sehingga 

meningkatkan penjualan perusahaan. Peneliti menjadikan promosi sebagai 

variabel ke tiga dalam penelitian ini melihat pendapatan di Toko Pupuk Agro 

Mandiri yang meningkat lima tahun belakangan. Promosi Jadi mendorong 

peneliti untuk menjadikan promosi sebagai salah satu variabel yang akan 

dibahas nanti. 

Faktor keempat yang dibahas dalam penelitian ini adalah harga. 

Harga adalah nilai yang dinyatakan dalam rupiah untuk suatu 

pertukaran/transaksi atau jumlah uang yang harus dibayar konsumen untuk 

membeli barang dan jasa. Penetapan harga memiliki dampak signifikan pada 

strategi bersaing perusahaan. Sasaran yang ditetapkan harus konsisten 

                                                 
15

Jhonedi, Pemilik Agro Mandiri, Wawancara, Dumai, 18 Februri 2023 
16

 Fandy Tjiptono, Strategi Pemasaran, Ed III, (Yogyakarta: ANDI, 2008), h. 219 
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dengan bagaimana perusahaan memilih posisinya dalam kaitannya dengan 

para pesaingnya.
17

 

Layanan tersebut kemudian mempengaruhi keputusan pembelian 

konsumen. Layanan dapat secara luas dipandang sebagai keunggulan atau 

keistimewaan dan dapat didefinisikan sebagai penyediaan layanan yang 

khusus atau lebih baik dari harapan pelanggan.
18

 Satu-satunya jalan untuk 

mempertahankan organisasi/perusahaan selalu didekati dan diingat 

pelanggan adalah dengan cara mengembangkan pola layanan terbaik, antara 

lain memperhatikan perkembangan kebutuhan dan keinginan para pelanggan 

dari waktu ke waktu, berupaya menyediakan kebutuhan pelanggan sesuai 

dengan keinginan atau lebih dari yang diharapkan, memperlakukan 

pelanggan dengan pola layanan yang terbaik.
19

 

Pelayanan akan tergambarkan dari sikap sopan, penuh kesantunan, dan 

juga rendah hati. Setiap Muslim diperintahkan untuk bermurah hati, sopan dan 

bersahabat saat berhubungan dengan mitra bisnisnya. Salah satu ciri orang 

yang beriman adalah mudah bersahabat dengan orang lain, dan orang lain pun 

mudah bersahabat dengannya. Al-Qur‟an memerintahkan secara jelas agar 

kaum Muslim bersifat lembut dan sopan santun dalam melayani pelanggan
20

. 

Hal ini berdasarkan firman Allah SWT yang berbunyi: 

                                                 
17

 Agustina Shinta, Manajemen Pemasaran (Malang: UB Press,2011), h. 102. 
18

 Utami dan Christina Whidya, Manajemen Ritel Strategi dan Implementasi Operasional 

Bisnis Ritel Modern di Indonesia, (Jakarta: Salemba Empat, 2017), h. 368 
19

 Atep Adya Barata, Dasar-Dasar Pelayanan Prima, (Jakarta: PT. Elex Media 

Komputindo, 2003), h. 23 
20

 Inggang Perwangsa Nuralam, Etika Pemasar dan Kepuasan Konsumen dalam 

Pemasaran Perbankan Syariah, (Malang: UB Press, 2017), h. 38 
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كٍِيِ وَقىُلىُاْ  وَىَٰ وَٱلۡوَسََٰ ا وَذِي ٱلۡقسُۡبَىَٰ وَٱلٍۡتَََٰ ًٗ يِ إحِۡسَا ٌۡ لِدَ َ وَبٱِلۡىََٰ لََ تعَۡبدُُوىَ إلََِّ ٱللََّّ

ا  ٌٗ  للٌَِّاسِ حُسۡ

Artinya:  “Dan berbuat baiklah kepada ibu bapak, kaum kerabat, 

anak-anak yatim, dan orang-orang miskin, serta ucapkanlah kata-kata 

yang baik kepada manusia. (QS. Al-Baqarah ayat 83). 

 

Berdasarkan hasil wawancara dan observasi yang peneliti lakukan, 

Toko Pupuk Agro Mandiri berusaa dalam memberikan pelayanan yang baik 

untuk memberikan kepuasan kepada konsumen dalam berbelanja. Karyawan 

menyambut baik konsumen yang datang ke toko. Konsumen didampingi dan 

dijelaskan mengenai keunggulan-keunggulan pupuk yang mereka butuhkan.  

Selain itu, toko pupuk memberikan kemudahan dalam memberikan 

pelayanan yang baik kepada setiap konsumen dengan mengantarkan pupuk 

pesanan dalam jumlah tertentu ke tempat tujuan. Toko Pupuk Agro Mandiri 

juga menerima dan melayani pemesanan melalui telepon. Hal ini 

memudahkan konsumen yang berada jauh, tidak membutuhkan waktu lebih 

lama untuk sampai ke toko. Namun dalam wawancara, ada juga yang kecewa 

dengan pelayanan yang diberikan oleh karyawan yang terkadang tidak 

mengantarkan pupuk sesuai jam yang disepakati. 

Islam menggariskan bahwa tujuan konsumsi bukan semata-mata 

memenuhi kepuasan terhadap barang (utilitas), namun yang lebih utama 

adalah sarana untuk mencapai kepuasan sejati yang utuh dan komprehensif, 

yaitu kepuasan dunia dan akhirat. Kepuasan tidak saja dikaitkan dengan 

kebendaan, tetapi juga dengan ruhiyah, ruhiyah atau spiritual dan kepuasan 
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terhadap konsumsi suatu benda yang bertentangan dengan nilai-nilai Islam 

harus ditinggalkan. Jadi tujuan konsumen Muslim bukanlah memaksimumkan 

utility, tetapi memaksimumkan maslahah.
21

 

Berdasarkan penelitian terdahulu oleh Hendra Fure
22

, melakukan 

penelitian tentang Lokasi, Keberagaman Produk, Harga, dan Kualitas 

Pelayanan Pengaruhnya Terhadap Minat Beli Pada Pasar Tradisional 

Bersehati Calaca, hasil penelitian menunjukkan bahwa lokasi, keberagaman 

produk, harga, dan kualitas pelayanan berpengaruh terhadap minat beli pada 

pasar tradisional Bersehati Calaca. 

Sandi Sinambow dan Irvan Trang
23

, melakukan penelitian tentang 

Pengaruh Harga, Lokasi, Promosi dan Kualitas Pelayanan Terhadap 

Keputusan Pembelian Pada Toko Komputer Game Zone Mega Mall Manado, 

hasil penelitian menunjukkan bahwa secara simultan dan parsial harga, lokasi, 

promosi dan kualitas pelayanan berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian. 

Penelitian ini sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh Fajar Idris, 

melakukan penelitian tentang Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Keputusan 

Pembelian Sepatu di Toko Fajar Sport Kecamatan Pedurungan Kota 

Semarang. Dari hasil penelitian menunjukkan bahwa seluruh variabel 

                                                 
21

Mohamad Hidayat, An Introduction to The Sharia Economic : Pengantar Ekonomi 

Islam, (Jakarta: Zikrul Hakim, 2010), Cet. 1, h. 229 
22

Hendra Fure, Lokasi, Keberagaman Produk, Harga, dan Kualitas Pelayanan 

Pengaruhnya Terhadap Minat Beli Pada Pasar Tradisional Bersehati Calaca, Jurnal Emba Vol. 

1. No. 3, 2013, h. 273 
23

Sandi Sinambow dan Irvan Trang, Pengaruh Harga, Lokasi, Promosi dan Kualitas 

Pelayanan Terhadap Keputusan Pembelian Pada Toko Komputer Game Zone Mega Mall 

Manado, Jurnal Emba Vol. 3. No. 3, 2015, h. 300 
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independen yaitu promosi, persepsi harga, kualitas pelayanan, lokasi 

mempunyai hubungan yang positif sejalan terhadap variabel dependen yaitu 

keputusan pembelian.
24

 

Sesuai juga dengan penelitian yang dilakukan Menurut Nadhifia 

Hibatullah, Jurnal Ilmu dan Riset Manajemen Vol. 8, No. 11, 2019, e-ISSN: 

2461-0593 (Pengaruh Lokasi, Kualitas Pelayanan, Keragaman Produk dan 

Harga Terhadap Keputusan Pembelian di TB. Rejeki Agung Surabaya). Dari 

hasil penelitian menunjukkan bahwa lokasi, kualitas pelayanan, keragaman 

produk dan harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian.
25

 

Dan penelitian ini juga sejalan dengan penelitian yang menurut Dinda 

Dwi Marsella, M. Taufik, dan Hartono. Journal of Organization and Business 

Management Vol. 2, No. 4, 2020, e-ISSN: 2715-5579 (Pengaruh Keragaman 

Produk, Kualitas Pelayanan dan Suasana Toko Terhadap Keputusan 

Pembelian di Butik Nabila Lumajang). Dari hasil penelitian menunjukkan 

bahwa secara parsial dan simultan keragaman produk dan kualitas pelayanan 

berpengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen.
26

 

Penelitian yang penulis lakukan memiliki perbedaan dengan penelitian 

sebelumnya, karena di dalam penelitian ini ada indikator variabelnya penulis 

                                                 
24

 Fajar Idris, Skripsi: “Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Keputusan Pembelian Sepatu 

di Toko Fajar Sport Kecamatan Pedurungan Kota Semarang”, (Semarang: Universitas 

Diponegoro, 2014), h. 98 
25

 Nadhifia Hibatullah, “Pengaruh Lokasi, Kualitas Pelayanan, Keragaman Produk dan 

Harga Terhadap Keputusan Pembelian di TB. Rejeki Agung Surabaya”, Jurnal Ilmu dan Riset 

Manajemen, e-ISSN: 2461-0593, Vol. 8, No. 11, 2019. 
26

 Dinda Dwi Marsella, M. Taufik dan Hartono. “Pengaruh Keragaman Produk, Kualitas 

Pelayanan dan Suasana Toko Terhadap Keputusan Pembelian di Butik Nabila Lumajang”, Journal 

of Organization and Business Management, Vol. 2, No. 4, 2020, e-ISSN: 2715-5579, Vol. 2, No. 

4, 2020, h. 236 
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menggunakan prinsip ekonomi Islam. Penelitian ini ditinjau dari perspektif 

ekonomi Islam, dengan alasan karena Toko Pupuk Agro Mandiri dalam 

penerapan konsep kerjanya berpatokan pada aturan Islam. Hal ini tergambar 

pada hasil kuesioner dan wawancara yang peneliti lakukan di Toko Pupuk 

Agro Mandiri sudah menerapkan sikap dan perilaku yang patuh dalam 

melaksanakan ajaran agama, memberikan barang yang halal, jelas dalam 

memberikan harga, baik dalam pelayanan, serta membentuk proses transaksi 

yang halal sesuai dengan syariat Islam
27

. Berdasarkan uraian masalah di atas 

maka penulis tertarik melakukan penelitian dengan judul “Analisis Faktor-

Faktor Yang Mempengaruhi Keputusan Pembelian Konsumen Pada 

Toko Pupuk Agro Mandiri Dumai Menurut Prespektif Ekonomi Islam” 

 

B. Identifikasi Masalah 

Berdasarkan latar belakang di atas maka dapat diidentifikasi masalah 

penelitian sebagai berikut : 

1. Konsumen sulit untuk memparkirkan kendaraan mereka karena halaman 

usaha yang dipenuhi oleh kendaraan yang bukan konsumen Toko Pupuk 

Agro Mandiri Dumai. 

2. Konsumen sulit mendapatkan produk yang diinginkan karena produk 

yang habis tidak langsung ada pengganti atau stock yang tersedia. 

3. Keputusan pembelian konsumen beralih ke toko pupuk lainnya di Kota 

Dumai. 

                                                 
27

Nova Yanti, Human Resources Development, Wawancara, Pekanbaru, 11 November 

2021.h. 276 
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4. Konsumen terkadang menerima pesanan barang yang dikirim lewat dari 

waktu yang dijanjikan. 

5. Konsumen sulit mendapatkan akses info pupuk. 

 

C. Batasan Masalah 

Agar penelitian ini tidak menyimpang dari topik yang ditentukan 

maka penelitian ini dibatasi khusus pada konsumen yang memutuskan untuk 

membeli pupuk di Toko Pupuk Agro Mandiri  Kota Dumai. Penelitian ini 

akan menganalisis variabel lokasi (X1), produk (X2), promosi (X3), harga 

(X4), dan pelayanan (X5) terhadap keputusan pembelian konsumen (Y). 

 

D. Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang dan batasan masalah di atas, maka 

permasalahan yang akan dikaji dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 

a. Bagaimanakah pengaruh lokasi (X1), produk (X2), promosi (X3), 

harga (X4), dan pelayanan (X5) terhadap keputusan pembelian 

konsumen (Y) di Toko Pupuk Agro Mandiri Dumai menurut 

perspektif ekonomi Islam? 

b. Manakah faktor-faktor yang mendominasi dalam mempengaruhi 

keputusan pembelian konsumen di Toko Pupuk Agro Mandiri 

Dumai?  
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E. Tujuan dan Manfaat Penelitian 

1. Tujuan Penelitian 

Adapun tujuan dari penelitian yang penulis lakukan adalah sebagai 

berikut: 

a. Untuk mengetahui lokasi (X1), produk (X2), prmosi (X3), harga (X4) 

dan pelayanan (X5) terhadap keputusan pembelian konsumen (Y) 

menurut presfektif ekonomi Islam di Toko Pupuk Agro Mandiri 

Dumai.  

b. Untuk mengetahui faktor yang mendominasi dalam menentukan 

keputusan pembelian konsumen di Toko Pupuk Agro Mandiri Dumai.  

2. Manfaat Penelitian 

Adapun manfaat yang diharapkan dari penelitian ini dijelaskan 

sebagaimana berikut ini: 

1. Manfaat teoritis 

a. Penelitian ini memberikan pemahan yang mendalam terkait dengan 

faktor-faktor yang yang mempengaruhi keputusan pembelian 

konsumen.  

b. Penelitian ini dapat dijadikan studi untuk penerapan pada pokok 

bahasan yang lain pada bidang yang sama dan pokok bahasan yang 

lain pada bidang berbeda. 

c. Hasil penelitian ini dapat memperkaya dan menambah wawasan ilmu 

pengetahuan khususnya mengenai factor-faktor yang mempengaruhi 

keputusan pembelian konsumen.  
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2. Manfaat praktis 

a. Bagi Akademisi 

Hasil dari penelitian ini diharapkan dapat menyajikan informasi yang 

dapat dijadikan acuan dalam menambah pengetahuan atau wawasan 

mengenai faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian 

konsumen.  

b. Bagi Toko atau Usaha 

Dengan penelitian ini diharapkan dapat membantu Toko Pupuk Agro 

Mandiri dan toko atau usaha lainya dalam meningkatkan 

pendapatannya dengan merujuk pada faktor-faktor yang 

mempengaruhi keputusan pembelian konsumen.  

c. Bagi peneliti selanjutnya. 

Penelitian ini dapat menyempurnakan dan dijadikan referensi untuk 

penelitian selanjutnya. Peneliti berharap penelitian ini dapat 

digunakan sebagai masukan untuk penelitian mengenai faktor-fakor 

yang mempengaruhi keputusan pembelian konsumen.  

 

F. Sistematika Penulisan 

Untuk memudahkan penulisan dan pembahasan dalam penelitian ini, 

maka dibagi dalam beberapa bab yaitu sebagai berikut : 
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BAB I PENDAHULUAN 

Dalam bab ini mencakup latar belakang masalah, identifikasi 

masalah, batasan masalah, rumusan masalah serta tujuan dan 

manfaat penelitian. 

BAB II KERANGKA TEORITIS 

 Dalam bab ini mencakup segala teori yang berhubungan dengan 

pengaruh lokasi, keragaman produk, promosi, harga dan kualitas 

pelayanan terhadap keputusan pembelian konsumen di Toko Pupuk 

Agro Mandiri Dumai menurut perspektif ekonomi Islam. 

BAB III METODE PENELITIAN 

Mengungkapkan tentang aspek penelitian yang terdiri dari jenis 

penelitian dan pendekatan, lokasi dan waktu penelitian, responde 

penelitian, teknik pengumpulan data, dan juga teknik analisis data. 

BAB IV HASIL PENELITIAN 

Pada bab ini berisi tentang hasil dari lokasi, keragaman produk, 

promosi, harga dan kualitas pelayanan terhadap keputusan 

pembelian konsumen di Toko Pupuk Agro Mandiri Dumai menurut 

perspektif ekon jjomi Islam. 
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BAB V KESIMPULAN DAN SARAN 

Berisi kesimpulan dari pembahasan pada bab-bab sebelumnya 

yang diperoleh berdasarkan hasil penelitian serta syarat-syarat 

yang diperlukan dalam upaya kesempurnaannya. Selanjutnya 

diikuti oleh daftar kepustakaan yang dijadikan sumber dalam 

pembahasan ini dan juga beberapa lampiran. 
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BAB II  

KERANGKA TEORITIS 

 

A. Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Keputusan Pembelian  

I.  Lokasi  

1. Pengertian Lokasi (Place) 

Lokasi adalah di mana orang biasanya pergi, yaitu. tempat tertentu 

atau tempat di mana orang berbelanja. Tempat ini merupakan area 

komersial atau warung atau counter di dalam atau di luar gedung.
28

 Lokasi 

sering disebut dengan distribusi, yaitu distribusi yang digunakan untuk 

mengantarkan produk dari lokasi produksi ke lokasi konsumsi. Setiap 

distribusi atau penempatan yang terkait dengan ketersediaan proposisi nilai 

diasumsikan terkait langsung dengan produk pesaing.
29

 

Menurut Zimmerer, kesuksesan bisnis adalah hasil dari 

kemampuan untuk mengembangkan ide-ide baru, kemampuan untuk 

menemukan cara baru dalam melihat masalah dan peluang, dan 

kemampuan untuk menerapkan solusi kreatif terhadap masalah dan 

peluang untuk meningkatkan atau memperkaya kehidupan masyarakat.
30

 

Lokasi merupakan faktor yang sangat penting dalam pemasaran 

retail. Toko di lokasi yang tepat akan lebih baik daripada toko yang 

letaknya kurang strategis, meskipun keduanya menjual jumlah produk 

                                                 
28

 Render dan Jay Heizer, Prinsip-Prinsip Manajemen Operasi, (Jakarta:Salemba Empat, 

2001) h. 33  
29

 Ibid, h. 118-120  
30

 Thomas Zimmerer, Kewirausahaan dan Manajemen Usaha Kecil, (Jakarta: Salemba 

empat 2008), h. 57 
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yang sama dan cerdas. Area komersial, seperti pusat perbelanjaan atau 

pusat perbelanjaan, dapat menyatukan beberapa toko yang berbeda, seperti 

supermarket, department store, toko fashion.
31

 

Pemilihan pusat bisnis memiliki fungsi strategis, karena dapat 

digunakan untuk menentukan pencapaian tujuan unit bisnis. Salah satu 

kunci sukses adalah lokasi.
32

 Menurut Lupiyoadi
33

 mendefinisikan tempat 

adalah tempat dimana perusahaan harus bermarkas melakukan operasi. 

Lamb juga menyatakan bahwa memilih tempat yang baik merupakan 

keputusan yang penting. 

Keputusan lokasi penting karena, pertama, lokasi merupakan 

komitmen sumber daya jangka panjang yang dapat mengurangi 

fleksibilitas perusahaan di masa mendatang, terlepas dari apakah lokasi 

tersebut dibeli atau disewa. Kedua, lokasi mempengaruhi pertumbuhan di 

masa depan. Daerah yang dipilih harus mampu tumbuh secara ekonomi 

sedemikian rupa sehingga dapat menjaga keberlangsungan usaha. Dan 

terakhir, lingkungan setempat dapat berubah sewaktu-waktu, jika nilai 

tempat menurun maka lembaga harus pindah atau tutup. 

Pemilihan tempat merupakan faktor bersaing yang penting dalam 

usaha menarik pelanggan.
34

 Hal pertama yang harus dilakukan adalah 

memilih wilayah tempat toko buka, lalu kota tertentu, lalu lokasi. Lokasi 

                                                 
31

 Henri Ma‟ruf, Pemasaran Ritel, (Jakarta: PT Gramedia Pustaka Utama, 2005), h. 115. 
32

 Philip Kotler, Manajemen Pemasaran, Edisi Milenium,(Jakarta, Prehallind,2000), h. 57 
33

 Lupiyoadi Hamdani,. Manajemen Pemasaran Jasa, Edisi Kedua, (Jakarta: Penerbit 

Salemba Empat., 2006), h. 354 
34

 Kotler dan Keller, Manajemen Pemasaran, Edisi 12, Jilid 1, (Jakarta: PT.Indeks, 2007), 

h. 185 
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adalah tempat toko paling bergantung, yang tercermin dari jumlah rata-rata 

orang yang mengunjungi toko per hari, persentase orang yang 

mengunjungi toko. 

Persentase keluar lalu pembelian dan nilai pembelian per 

penjualan. Hal yang paling penting seperti jarak pandang, tempat parkir, 

titik masuk dan keluar, kemudahan akses dan keamanan tempat 

merupakan variabel lain yang mempengaruhi keberhasilan pemilihan 

tempat.
35

 Pemilihan lokasi yang tepat menentukan kesuksesan masa depan 

perusahaan. Lokasi yang strategis memudahkan akses konsumen dan juga 

menjamin keamanan. Dengan demikian, terdapat hubungan antara lokasi 

yang strategis dengan daya tarik konsumen untuk membeli suatu produk.  

Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa lokasi merupakan 

tempat yang dipilih oleh perusahaan untuk mendirikan perusahaan. 

Semakin strategis lokasi perusahaan maka semakin baik bisnis 

berkembang dan keinginan konsumen untuk mengambil keputusan 

pembelian semakin meningkat. 

2. Indikator Lokasi 

Beberapa kriteria yang dapat digunakan untuk menilai suatu lokasi 

yang strategis adalah sebagai berikut:
36

 

a. Letak lokasi yang berada atau disekitar (dekat dengan) pusat 

aktivitas perdagangan dan perkantoran.  

                                                 
35

 Lamb, Charles W, Joseph F. Hair dan Carl McDaniel, Pemasaran. Buku 1. Edisi 

Pertama, (Jakarta: Salemba Empat, 2001), h. 182 
36

 Michael Adiwijaya, 8 Jurus Jitu Mengelola Bisnis Ritel Ala Indonesia, (Jakarta: PT 

Elex Media Komputindo, 2010), hal. 43. 
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Letak lokasi ini menjadi strategis karena umumnya di pusat 

perdagangan dan perkantoran terdapat traffic yang sangat tinggi. 

Kepadatan lalu lintas secara otomatis menciptakan pasar atau membawa 

konsumen melewati lokasi usaha ritel dan memperbesar kemungkinan 

mereka untuk berhenti dan berbelanja, atau minimal mengetahui 

keberadaan usaha ritel tersebut. 

b. Kedekatan lokasi dengan target pasar 

Sebuah lokasi dikatakan strategis bila mudah dijangkau target 

pasar atau konsumen. 

c. Terlihat jelas dari sisi jalan 

Lokasi yang baik berarti mempermudah konsumen dalam melihat, 

mencari, dan menemukan usaha ritel ini. Dengan kata lain, lokasi yang 

baik memiliki visibilitas yang tinggi. 

d. Akses ke lokasi baik 

Akses sangat mempengaruhi nilai strategis suatu lokasi. Kriteria 

akses yang baik misalnya jalan yang beraspal baik, mulus, tidak 

bergelombang, dan tidak berlubang, adanya pola rute jalan yang teratur 

dan tidak semrawut, serta bebas dari ancaman banjir pada musim hujan.
37

 

3. Lokasi dalam Presfektif Ekonomi Islam 

Perusahaan harus melihat pentingnya konsumen dalam mengambil 

keputusan pembelian, tempat yang mudah dijangkau konsumen dan dekat 

dengan keramaian merupakan pilihan yang tepat bagi perusahaan. Jika 

                                                 
37

 Ibid, 44-45 
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terjadi kesalahan dalam pemilihan tempat maka akan banyak 

mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. Lokasi merupakan tempat 

yang dianggap strategis bagi perusahaan dari segi jarak dan kemudahan 

transportasi.  

Seorang pengusaha muslim tidak menzalimi orang lain, dia 

memberi suap untuk memperlancar saluran pemasarannya. Dalam 

menentukan lokasi, bisnis syariah harus mengutamakan lokasi yang sesuai 

dengan target pasarnya agar efektif dan efisien. Dalam menentukan lokasi 

atau jalur distribusi, perusahaan syariah harus memprioritaskan lokasi 

sesuai target pasar. Pada dasarnya penentuan bauran pemasaran harus 

didasarkan pada prinsip keadilan dan kejujuran. Tujuan dari fungsi 

distribusi adalah untuk mempercepat pengiriman barang ke konsumen atau 

ke pasar pada waktu yang tepat. 

Pemilihan tempat secara terminologi adalah pilihan untuk 

menghindari segala aspek negatif sebanyak-banyaknya dan mendapatkan 

tempat (lokasi) dengan faktor-faktor yang paling positif. Penentuan lokasi 

yang tepat meminimalkan jangka pendek dan jangka panjang (biaya 

investasi dan operasional). Dalam Islam pemilihan dikenal dengan istilah 

ikhtiar yang berarti proses merencanakan dan memilih hal-hal yang baik, 

dan tempat dalam Islam dikenal dengan istilah “almakanu” yang berarti 

tempat. 

Faktor-faktor yang mempengaruhi pemilihan lokasi selain biaya 

termasuk faktor pasar, peraturan dan pajak, ketersediaan tenaga kerja, 
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bahan bakar, air, listrik atau pembangkit listrik lainnya, pemerintah 

daerah, pengelolaan limbah, industri, dan layanan pendukung dan 

komunikasi.
38

 

Islam memiliki distribusi sebagai bagian yang tidak terpisahkan 

dari etika komprehensif Islam. Distribusi di sini adalah kegiatan membawa 

barang dan jasa kepada konsumen. Islam tidak membiarkan kegiatan 

distribusi ini bebas nilai. Islam tidak menganjurkan praktik misalnya 

“Barang yang dibeli tidak dapat dikembalikan” menjual barang yang 

kadaluwarsa dan tidak sesuai lagi dengan zamannya atau out of date.
39

 

 

II. Produk  

1. Pengertian Produk 

Menurut Philip Kotler, produk adalah segala sesuatu yang dapat 

ditawarkan ke pasar untuk pembayaran, akuisisi, penggunaan atau 

konsumsi yang dapat memuaskan keinginan atau kebutuhan. Produk dapat 

berupa objek fisik, jasa, orang, tempat, organisasi, dan ide.
40

 

Menurut Indriyo Gitosudarmo, produk adalah segala sesuatu yang 

diharapkan dapat memenuhi kebutuhan seseorang atau suatu organisasi. 

Sebuah perusahaan seringkali menjual atau memasarkan tidak hanya satu 

produk, tetapi beberapa produk yang dipasarkannya. Karena dengan 

                                                 
 
38

 Jumingan, Studi Kelayakan Bisnis: Teori&Pembuatan Proposal Kelayakan, (Jakarta: 

Bumi Aksara, 2009), h. 317.  
39

 Sofyan S. Harahap, Etika Bisnis Dalam Perspektif Ekonomi Islam, (Jakarta: Salemba 

Empat, 2011) h. 134-140.  
40

 Philip Kotler, Marketing, (Semarang: Erlangga, 1999), h. 189 
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memasarkan berbagai macam produk, perusahaan mencapai stabilitas 

keuntungan yang lebih besar.
41

  

Dalam dunia bisnis biasanya dihasilkan dua jenis produk yaitu 

produk berwujud dan produk tidak berwujud yang masing-masing 

memiliki karakteristik tertentu. Produk berwujud adalah barang yang dapat 

dilihat, disentuh, dan dirasakan konsumen segera sebelum membeli. 

Produk tidak berwujud, di sisi lain, adalah layanan yang tidak dapat dilihat 

atau dirasakan konsumen sebelum membeli.
42

 

Dari sudut pandang produsen atau pemasar, produk adalah segala 

sesuatu yang dapat ditawarkan produsen ke pasar untuk persepsi, 

permintaan, pencarian, pembelian, penggunaan dan/atau konsumsi sebagai 

pemenuhan atau keinginan pasar yang bersangkutan. . Dari sudut pandang 

konsumen, produk adalah segala sesuatu yang diperoleh pelanggan dari 

pertukaran dengan pemasar. 

Produk mencakup berbagai macam produk, termasuk barang fisik, 

layanan, event, pengalaman, orang atau individu, tempat, properti, 

organisasi, informasi, dan ide. Dengan demikian, produk dapat berupa 

manfaat berwujud maupun tidak berwujud yang dapat memuaskan 

pelanggan.
43

  

 

 

                                                 
41

 Danang Sunyoto, Dasar-Dasar Manajemen Pemasaran, (Jakarta: Caps, 2012), h. 69 
42

 M. Nur Rianto Al Arif, Dasar-Dasar Pemasaran Bank Syariah, (Bandung, Alfabeta, 

2010), h. 139 
43

 Fandy Tjyptono, Op. Cit., h. 231 
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2. Klasifikasi Produk 

Klasifikasi produk bisa dilakukan atas berbagai macam sudut 

pandang. Berdasarkan tangibility, produk dapat diklasifikasikan ke dalam 

dua kelompok utama, yaitu : 

a. Barang Tidak Tahan Lama 

Barang tidak tahan lama adalah barang berwujud yang biasanya  

dikonsumsi untuk satu atau lebih tujuan. Dengan kata lain, umur 

ekonomisnya dalam kondisi operasi normal kurang dari satu tahun. 

b. Barang Tahan Lama 

Barang tahan lama adalah barang berwujud yang biasanya 

dapat bertahan lama dengan penggunaan berulang (umur ekonomis 

dalam penggunaan normal adalah satu tahun atau lebih). 

c. Jasa  

Jasa merupakan aktivitas, manfaat atau kepuasan yang 

ditawarkan untuk dijual. Jasa bercirikan intangible, inseparable, 

variable, dan perishable. 

3. Keragaman Produk 

Rentang produk adalah kumpulan semua produk dan barang yang 

ditawarkan penjual tertentu kepada pembeli. Hubungan keragaman produk 

dengan perilaku konsumen dalam pengambilan keputusan pembelian 

sangat erat hubungannya dengan kelangsungan penjualan perusahaan. 

Variasi produk berarti keserbagunaan produk, baik kelengkapan produk, 

merek, ukuran dan kualitas, serta ketersediaan produk tersebut setiap saat 
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di toko. Produk yang dihasilkan oleh perusahaan memiliki lebar, panjang, 

kedalaman dan konsistensi tertentu. Kotler dan Keller memberikan 

gambaran:
44

 

a. Lebar, mengacu pada berapa banyak lini produk yang berbeda dimiliki 

perusahaan tersebut. 

b. Kedalaman, mengacu pada jumlah seluruh barang pada bauran 

tersebut. 

c. Keluasan, mengacu pada berapa banyak jenis yang ditawarkan masing-

masing produk pada lini tersebut. 

d. Konsistensi bauran produk, mengacu pada seberapa erat hubungan 

berbagai lini produk dalam penggunaan akhir, ketentuan produksi, 

saluran distribusi, atau lainnya. 

4. Indikator Produk 

Menurut Philip Kotler dalam Christina Widya Utami menjelaskan 

bahwa indikator dari keragaman produk meliputi
45

 : 

a. Variasi merk produk 

b. Variasi kelengkapan produk 

c. Variasi ukuran produk  

d. Variasi kualitas produk 

5. Produk dalam Presfektif Ekonomi Islam 

Produk merupakan bagian terpenting dari ekonomi Islam dan 

menjadi titik pangkal dari kegiatan ekonomi. Alquran sebagai pedoman 

                                                 
44

 Kotler dan Keller. Manajemen Pemasaran, Edisi 12, Jilid 1. Jakarta: PT.Indeks, 2007 h. 177  
45

 Meithiana Indrasari, Pemasaran dan Kepuasan Pelanggan, (Surabaya: Unitomo Press, 2019), h. 

31-32 
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hidup memerintahkan agar manusia melaksanakan kegiatan produksi 

dengan cara bekerja keras dalam mencari kehidupan, dan mengelola serta 

mengembangkan alam semesta. Sebagai modal dasar berproduksi, Allah 

telah menyediakan bumi beserta isinya untuk diolah guna menciptakan 

kemaslahatan. Allah Subhanahu wa Ta‟ala berfirman dalam surat Al-

Baqoroh Ayat 22: 

                                                                                                                                   

  ِ                                              ْ   
                    ٓ                    ْ 

Artinya:  (Dialah) yang menjadikan bumi sebagai        hamparan 

bagimu dan langit sebagai atap, dan Dialah yang 

menurunkan air (hujan) dari langit, lalu Dia hasilkan 

dengan (hujan) itu buah-buahan sebagai rezeki untukmu. 

Karena itu janganlah kamu mengadakan tandingan-

tandingan bagi Allah, padahal kamu mengetahui.
46

 

 

Allah Subhanahu wa Ta‟ala menjadikan bumi sebagai hamparan 

seperti tikar yang dapat ditempati dan didiami, yang dikokohkan dengan 

gunung-gunung yang menjulang, dan dibangunkan langit sebagai atap dan 

Dia menurunkan air hujan dari langit bagi mereka. Yang dimaksud langit 

disini adalah awan yang turun pada saat dibutuhkan oleh mereka. Lalu Dia 

mengeluarkan bagi mereka buah-buahan dan tanaman seperti yang mereka 

saksikan sebagai rizki bagi mereka dan ternak mereka. Janganlah kalian 

menyekutukan Allah Subhanahu wa Ta‟ala dengan mengadakan 

tandingan-tandingan yang tidak dapat memberikan madharat maupun 
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manfaat, sedang kalian mengetahui bahwa tiada Ilah yang hak bagi kalian 

selain Dia yang memberi rizki kepada kalian.
47

 

Kegiatan produksi dalam ilmu ekonomi dapat diartikan sebagai 

kegiatan yang menghasilkan keuntungan bagi kebutuhan pribadi dan orang 

lain yang menggunakannya sekarang atau di masa yang akan datang. 

Produksi juga dapat didefinisikan sebagai penggunaan atau eksploitasi 

sumber daya untuk mengubah suatu komoditas menjadi barang lain yang 

berbeda. Produksi tidak terbatas pada produksi, tetapi juga penyimpanan, 

distribusi, transportasi, ritel, dan pengemasan ulang.
48

  

Berdasarkan pada pemaparan di atas dapat disimpulkan bahwa 

prinsip produksi Islami harus mencakup manfaat dan unsur sosial yang 

menjamin kesejahteraan dan keadilan bagi sesama manusia. 

 

III. Promosi  

1. Pengertian Promosi 

Promosi berasal dari kata promote dalam bahasa Inggris yang 

diartikan sebagai mengembangkan atau meningkatan.
49

 Promosi adalah 

alur informasi atau persuasi satu arah yang dapat mengarahkan organisasi 

atau seseorang untuk menciptakan transaksi antara pembeli dan penjual. 
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Para produsen berbagai barang bersaing untuk merebut hati para pembeli 

agar tertarik dan mau membeli barang yang dijualnya.
50

 

Promosi adalah suatu kegiatan yang dilakukan oleh suatu 

perusahaan agar produk yang dipasarkan diketahui oleh konsumen. Yang 

perlu disampaikan atau dikenalkan kepada konsumen adalah manfaat 

produk, kekhasan produk, harga produk, bagaimana cara membelinya, di 

mana bisa didapat dan apa saja daya tarik dari produk tersebut.
51

 

Suatu kegiatan transaksi penjualan dalam promosi harus memiliki 

sasaran yang merangsang pembelian di tempat, dan promosi merupakan 

bagian dari bauran pemasaran.
52

 Berdasarkan pendapat tersebut maka 

dapat ditarik kesimpulan bahwa promosi adalah usaha-usaha yang 

dilakukan oleh perusahaan untuk mempengaruhi konsumen dengan jalan 

menyediakan informasi yang bersifat persuasi untuk mempengaruhi pasar 

dan memperoleh respon.  

2. Tujuan Promosi  

Perusahaan perlu menetapkan tujuan promosi yang akan membantu 

tercapainya tujuan perusahaan secara lebih luas.
53

 Program-program 

promosi dapat didasarkan atas satu atau lebih tujuan, yaitu sebagai berikut 

ini:  
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1) Memberikan informasi 

2) Meningkatkan penjualan 

3) Menstabilkan penjualan 

4) Mempromosikan produk 

5) Membentuk citra produk 

3. Indikator Promosi 

Sistaningru menjelaskan 4 hal dari promosi diantaranya, 

memperkenalkan, membujuk, memodifikasi, dan mengubah tingkah laku 

konsumen untuk terus menerus ingat pada produk yang ditawarkan oleh 

perusahaan tersebut.
54

 Diantara alat-alat komunikasi yang merupakan bagian 

dari bauran promosi (Promosi) adalah: 

a) Periklanan (Adversiting) 

Periklanan merupakan salah satu bentuk kegiatan promosi individu 

dengan jumlah biaya seperti iklan melalui media masa, 

perusahaan iklan, lembaga non laba, individu-individu yang 

membuat poster dan sebagainya. Periklanan dilakukan untuk 

memasarkan produk baru, memasuki segmen pasar yang baru atau 

tidak terjangkau salesman ataupun personal selling. Periklanan 

sering dilakukan melalui surat kabar, majalah, radio, dan TV, pos 

langsung, atau bahkan melalui biro periklanan. 
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b) Promosi penjualan (Sales Promotion)  

Promosi penjualan adalah salah satu bentuk kegiatan 

promosi dengan menggunakan alat peraga seperti: peragaan, 

pameran, demonstrasi, hadiah, contoh barang dan sebagainya. Promosi 

penjualan dapat dilakukan melalui pemberian diskon, 

kontes, kupon, atau sampel spanduk. 

c) Penjualan personal (Personal selling) 

Personal selling adalah kegiatan promosi yang dilakukan 

antar individu yang sering bertemu muka yang ditunjukkan untuk 

menciptakan, memperbaiki, menguasai atau mempertahankan 

hubungan pertukaran yang saling menguntungkan kepada belah 

pihak. 

d) Direct marketing (Pemasaran langsung). 

Pemasaran langsung adalah strategi pemasaran yang mengandalkan 

komunikasi serta distribusi langsung kepada konsumen akhir, tanpa 

melalui pihak ketiga seperti media massa. 
55

 

4. Konsep Promosi Dalam Perspektif Ekonomi Islam 

Nilai-nilai kebenaran yang dianut seseorang akan selalu terpancar 

dalam praktek pemasaran yang Islami sehari-hari. Syariah Marketing 

(pemasaran yang Islami) merupakan suatu proses bisnis yang keseluruhan 

prosesnya menerapkan nilai-nilai Islam dan sebagai suatu bisnis strategis 

yang mengarahkan proses penciptaan penawaran, dan perubahan value 
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dari suatu insiator kepada steakholdernya, yang dalam keseluruhan 

prosesnya sesuai dengan akad dan prinsip-prinsip muamalah (bisnis) 

dalam Islam.
56

 

Etika melakukan promosi dalam Islam adalah tidak diperbolehkan 

melakukan pelecehan terhadap suku, agama, dan ras, eksploitasi 

perempuan dalam Islam, penggunaan fantasi yang berlebihan, dan 

penggunaan perempuan sebagai objek untuk memikat dan menarik hati 

pelanggan. Semua pedoman dalam Islam tentang promosi ditujukan untuk 

menghilangkan praktek penipuan dan perlakuan tidak adil yang menimpa 

konsumen.
57

 

Nabi Muhammad SAW dalam menjual produknya, tidak pernah 

melebihkan produknya dengan tujuan untuk memikat pembeli. Nabi 

Muhammad SAW tidak pula mengatakan sumpah-sumpah yang 

berlebihan kepada pembeli untuk melariskan dagangannya. Apabila ada 

yang bersumpah, Nabi Muhammad SAW menyarankan orang itu untuk 

tidak melakukan sumpah itu secara berlebihan. Lebih lanjut Nabi 

Muhammad SAW menekankan agar tidak melakukan sumpah palsu. 

Menurut beliau, bersumpah palsu adalah usaha yang dilakukan untuk 

melariskan barang dagangannya, lagi berusaha dengan cara yang tercela. 

Dengan hanya menjual keunggulan produk tanpa memberikan faktor-
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faktor yang mendukung ataupun efek samping yang mungkin muncul, 

berarti sama dengan melakukan kebodohan pada konsumen.
58

 

Islam mendefenisikan marketing sebagai dakwah karena pada 

dasarnya dakwah ini adalah menjual dan mempromosikan nilai Islam pada 

kita yaitu kebenarannya. Dalam berdakwah ini akan berurusan dalam 

penjualan produk yang sudah Allah berikan kepada kita melalui Nabi 

Muhammad SAW. Oleh karena itu, dalam proses marketing ini perlu 

memperhatikan beberapa hal antara lain: Konten, sasaran/segmentasi 

pasar, pengemasan, pemasaran atau promosi, dan closing atau 

transaksi/kesepakatan. 

 

IV. Harga 

1. Pengertian Harga 

Menurut Kamus Besar Bahasa Indonesia harga adalah nilai suatu 

barang yang ditentukan atau dinyatakan dengan uang.
59

 Pengertian harga 

dapat didefinisikan sebagai alat tukar, hal ini seperti yang dikemukakan 

oleh Wiliam J. Staton terjemahan Y, Yamanto bahwa harga adalah jumlah 

uang (kemungkinan ditambah beberapa barang) yang dibutuhkan untuk 

memperoleh beberapa kombinasi sebuah produk dan pelayanan yang 

menyertainya.
60
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Harga dibentuk berdasarkan pengetahuan produk untuk memenuhi 

tujuan kedua belah pihak, yaitu produsen dan konsumen. Produsen melihat 

nilai barang yang mampu menghasilkan keuntungan yang melebihi biaya 

produksi (atau tujuan lain seperti keuntungan). Konsumen melihat nilai 

barang dalam harga, yang dapat memberikan manfaat untuk memuaskan 

kebutuhan dan keinginan mereka (misalnya ekonomi, penilaian, periode 

pembayaran, dan lain-lain). Dalam pasar persaingan sempurna, harga 

dibentuk oleh kontrak antara produsen dan konsumen. Namun 

kenyataannya, kondisi ini jarang terjadi. Penetapan harga dapat 

dikendalikan oleh salah satu pihak (biasanya produsen) atau penetapan 

harga dapat melibatkan pihak lain di luar produsen dan konsumen 

(misalnya pemerintah, pesaing, pemasok, distributor, asosiasi, dan lain-

lain).
61

 

Harga adalah nilai yang dinyatakan dalam rupiah untuk suatu 

pertukaran/transaksi atau jumlah uang yang harus dibayar konsumen untuk 

membeli barang dan jasa. Penetapan harga memiliki dampak signifikan 

pada strategi bersaing perusahaan. Sasaran yang ditetapkan harus 

konsisten dengan bagaimana perusahaan memilih posisinya dalam 

kaitannya dengan para pesaingnya.
62

 Berdasarkan pemaparan di atas dapat 

diambil kesimpulan bahwa, harga adalah nilai terhadap suatu barang yang 

nominalnya ditentukan oleh uang.  
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2. Konsep Harga 

Pengertian harga, nilai dan utility merupakan konsep yang paling 

berhubungan dengan penetapan harga. Yang dimaksud dengan utility dan 

value sebagai berikut
63

:  

a. Utility adalah suatu atribut yang melekat pada suatu barang, yang 

memungkinkan barang tersebut memenuhi kebutuhan (needs), 

keinginan, dan memuaskan konsumen.  

b. Value adalah nilai suatu produk untuk ditukar dengan produk lain, 

nilai ini dapat dilihat dalam situasi barter yaitu ditukar dengan 

produk lain. Nilai ini dapat dilihat dalam situasi barter yaitu 

pertukaran barang dengan barang. Sekarang ini kegiatan 

perekonomian tidak melakukan barter lagi tetapi telah menggunakan 

uang sebagai ukuran yang disebut harga (price) adalah nilai suatu 

barang yang dinyatakan dengan uang. 

Dapat disimpulakan bahwa harga adalah sejumlah uang yang 

digunakan untuk menukar produk atau jasa yang dibutuhkan konsumen. 

Utilitas adalah aset yang memiliki potensi untuk memuaskan 

kebutuhan dan keinginan tertentu. Secara garis besar ada lima jenis 

utilitas utama yaitu
64

: 

a. Utilitas bentuk (From Utility), hubungan dengan proses 

produksi/konversi yaitu perubahan fisik atau kimiawi yang membuat 
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produk lebih berharga. Namun, pemasaran juga mempengaruhi 

penciptaan barang bentuk, misalnya, riset pemasaran tentang 

masalah yang berkaitan dengan ukuran, bentuk, warna, dan 

karakteristik produk yang diproduksi. Salah satu contoh kegunaan 

bentuk adalah kayu yang digunakan untuk membentuk kursi, meja 

dan perabot lainnya. 

b. Utilitas waktu (Time utility) tercipta apabila suatu produk tersedia 

saat pelanggan potensial membutuhkannya. Misalnya, kartu Natal 

dan Tahun Baru dapat dibuat pada bulan Mei, tetapi tidak akan 

dikirimkan hingga akhir November atau awal Desember. Merchant 

telah membuat program hemat waktu dengan menyimpan kartu 

Natal dan Tahun Baru sampai dibutuhkan. 

c. Utilitas informasi (information utility) tercipta dengan 

menginformasikan pembeli potensial tentang keberadaan atau 

ketersediaan suatu produk. Salah satu bentuk utilitas informasi yang 

spesifik adalah utilitas citra berupa nilai emosional atau psikologis 

yang terkait dengan produk atau merek tertentu. 

d. Utilitas kepemilikan (possession/ownership utility) tercipta ketika 

pemilikan atau pemilikan produk berpindah dari produsen ke 

konsumen. Dengan kata lain, kegunaan ini berupa transaksi 

pembelian atas suatu produk atau jasa. 

Selain konsep harga, harga juga memiliki dimensi strategis. Harga 

merupakan salah satu komponen bauran pemasaran yang memerlukan 
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pertimbangan yang cermat. Ini dikarenakan adanya sejumlah dimensi 

strategik harga dalam hal
65

: 

a. Harga merupakan pernyataan nilai dari suatu produk (a statement of 

value). Nilai adalah rasio atau perbandingan antara persepsi terhadap 

manfaat (perceived benefits) dengan biaya-biaya yang dikeluarkan 

untuk mendapatkan produk. 

b. Harga merupakan aspek yang tampak jelas (visible) bagi para 

pembeli. Bagi konsumen yang tidak terlalu paham hal-hal teknis 

pada pembelian produk otomotif dan elektronik, kerap kali harga 

menjadi satu-satunya faktor yang dapat mereka mengerti. Tidak 

jarang pula harga dijadikan semacam indikator kualitas.  

c. Harga adalah determinan utama permintaan. Berdasarkan hukum 

permintaan (the law of demant), besar kecilnya harga memengaruhi 

kuantitas produk yang dibeli konsumen. Semakin mahal harga 

semakin sedikit jumlah permintaan atas produk bersangkutan dan 

sebaliknya. Meskipun demikian itu tidak selalu berlaku pada semua 

situasi. Dalam kasus tertentu seperti mobil mewah, harga yang mahal 

malah diminati konsumen.  

d. Harga berkaitan dengan pendapatan dan laba. Harga adalah satu-

satunya unsur bauran pemasaran yang mendatangkan pemasukan 

bagi perusahaan yang pada gilirannya berpengaruh pada besar 

kecilnya laba dan pangsa pasar yang diperoleh. Unsur bauran 
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pemasaran lainnya seperti produk, distribusi dan tradisional, harga 

adalah elemen yang paling mudah diubah dan diadaptasikan dengan 

dinamikan pasar. Ini terlihat jelas dari persaingan harga (perang  

diskon) yang kerap terjadi dalam industri ritel. Ini berbeda dengan 

kebijakan produk, distribusi dan promosi terintegrasi yang menuntut 

komitmen jangka panjang. 

e. Harga memengaruhi citra dan strategi positioning dalam pemasaran 

produk pretisius yang mengutamakan citra kualitas dan 

eksklusivitas, harga menjadi unsur penting. Konsumen cenderung 

mengasosiasikan harga dengan tingkat kualitas produk. Harga yang 

mahal dipersepsikan mencerminkan kualitas yang tinggi 

dansebaliknya. Karena itu, tidaklah mengherankan jika harga 

speciality products seperti parfum ternama, busana rancangan 

desainer terkenal, dan sejenisnya) sangat mahal. 

f.  Harga bersifat fleksibel, artinya dapat disesuaikan dengan cepat 

dari empat unsur bauran pemasaran tradisional. Harga adalah elemen 

yang paling mudah diubah dan diadaptasikan dengan dinamika 

pasar. Ini terlihat jelas dari pesaingan harga (perang diskon) yang 

kerap terjadi dalam indutri ritel. Ini berbeda dengan kebijakan 

produk. Ditribusi dan promosi terintegrasi yang menurut komitmen 

jangka panjang. 
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3. Indikator Harga  

  Harga adalah satu-satunya elemen bauran pemasaran yang 

menghasilkan pendapatan, elemen lainnya menghasilkan biaya penyediaan 

produk. Mereka dapat beralih dari segmen pasar yang lebih kecil, saluran 

bisnis yang lebih lemah, dan memotong anggaran iklan serta menurunkan 

harga. 

  Indikator dan dimensi harga menurut (Kotler, 2016) adalah sebagai 

berikut: 

1) Keterjangkauan Harga Produk 

2) Kesesuaian Harga Dengan Kualitas Produk 

3) Daya Saing 

4) Harga Produk 

5) Kesesuaian Harga Dengan Manfaat Produk 

4. Strategi Menetapkan Harga 

Strategi untuk menetapkan harga produk sering berubah. Penetapan 

harga sulit dilakukan karena berbagai produk mempunyai permintaan dan 

penawaran dan biaya yang dikeluarkan dalam memproduksi dan 

mendistribusikan produk tersebut, terdapat beberapa strategi penetapan 

harga yaitu
66

: 

a. Keterjangkauan harga yang diberikan oleh perusahaan terhadap 

produk mereka dapat dijangkau oleh para konsumennya. Harga yang 
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sesuai dan terjangkau tentunya akan menjadi pertimbangan 

konsumen untuk membeli produk mereka. 

b. Diskon merupakan potongan harga yang diberikan oleh penjual 

kepada pembeli sebagai penghargaan atas aktivitas tertentu dari 

pembeli yang menyenagkan bagi penjual.  

c. Cara pembayaran sebagai prosedur dan mekanisme pembayaran 

suatu produk sesuai ketentuan yang ada. Kemudahan dalam 

melakukan pembayaran dapat dijadikan sebagai salah satu 

pertimbangan bagi konsumen dalam melakukan keputusan 

pembelian.  

5.   Harga dalam  Presfektif Ekonomi Islam 

Setelah perpindahan (hijrah) Rasulullah SAW ke Madinah, maka  

beliau menjadi pengawas pasar (muḥtasib). Pada saat itu, mekanisme pasar 

sangat dihargai. Salah satu buktinya yaitu Rasullullah Saw menolak untuk 

membuat kebijakan dalam penetapan harga, pada saat itu harga sedang 

naik karena dorongan permintaan dan penawaran yang dialami.  

Nabi tidak menetapkan harga jual, dengan alasan bahwa dengan  

menetapkan harga akan mengakibatkan kezaliman, sedangkan zalim 

adalah  haram. Karena jika harga yang ditetapkan terlalu mahal, maka 

akan menzalimi pembeli, dan jika harga yang ditetapkan terlalu rendah, 

maka akan menzalimi penjual. Sebagaimana sabda Rasullulah saw: 
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د       َ ُ  ب  د   ٓ     د              د   ا      د       دن        د      د    ب      ن       د     ل   ب      د             ِّ    

ا        ع       ُ    دَ      ُ   ِّ ل   ب    ا     ل    دَِ  ب  د م   سب       ل       ى د   ب   ِّ ب  د            

ن  ىْ ِّ   د    م  د         َ          َّ ْ      د     ى     دع    ا    د   ا   ا     ل   ا  ى د         ع     ن    ل   

ِّ   َ بِ          ب       م     ب  بُ  ْ     دُ     دَ     ْ       ِ     د   د ُ  دَس  م    ْ            م  دع ِّ    ىْ     

 ِ      َِ ُ َحِ       ن   ُ     

Artinya :  Sesungguhnya Allah yang menenentukan harga, yang 

menyempitkan dan melapangkan, dan Dia yang memberi 

rezeki. Sungguh aku berharap ketika berjumpa dengan 

Allah tidak ada seseorang yang meminta pertanggung 

jawaban dari ku dalam hal darah dan harta. 

 ( H.R Tirmidzi No 1235) 

 

Hadis di atas pada dasarnya menegaskan bahwa harga ditentukan 

oleh pasar, membiarkan harga berlaku menurut alamiyahnya tanpa campur 

tangan dari pihak manapun. Asy-Syaukani menyatakan, hadis ini menjadi 

dalil bagi pengharaman pematokan harga merupakan suatu kezaliman 

(yaitu penguasa memerintahkan pedagang di pasar agar tidak menjual 

barang-barang kecuali dengan harga sekian, kemudian melarang untuk 

menambah ataupun mengurangi harga tersebut). Alasanya bahwa manusia 

dikuasakan atas harta mereka, sedangkan pematokan harga adalah 

pemaksaan terhadap mereka. Padahal seorang Imam diperintahkan untuk 

memelihara kemaslahatan umat Islam.
67

 

Imam Hambali dan Imam Syafi‟I melarang untuk menetapkan 

harga karena akan menyusahkan masyarakat sedangkan Imam Maliki dan 

hanafi memperbolehkan penetapan harga untuk barang-barang sekunder. 
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Mekanisme penentuan harga dalam Islam sesuai dengan Maqāsid asy-

syarī„ah yaitu merealisasikan kemaslahatan dan menghindari kerusakan di 

antara manusia. Seandainya Rasulullah saat itu langsung mentapkan harga, 

maka akan kontradiktif dengan mekanisme pasar.
68

 

Akan tetapi pada situasi tertentu, dengan dalil Maqāsid asy-

syarī„ah, penentuan harga menjadi suatu keharusan dengan alasan 

menegakkan kemaslahatan manusia dengan memerangi distorsi pasar 

(memerangi mafsadah atau kerusakan yang terjadi di lapangan).
69

  

Dalam konsep Islam, yang paling prinsip adalah harga ditentukan 

oleh keseimbangan permintaan dan penawaran. Keseimbangan ini terjadi 

bila antara penjual dan pembeli bersikap saling merelakan. Kerelaan ini 

ditentukan oleh penjual dan pembeli dalam mempertahankan barang 

tersebut. Jadi, harga ditentukan oleh kemampuan penjual untuk 

menyediakan barang yang ditawarkan kepada pembeli, dan kemampuan 

pembeli untuk mendapatkan harga barang tersebut dari penjual. Akan 

tetapi apabila para pedagang sudah menaikkan harga di atas batas 

kewajaran, mereka telah berbuat zalim dan sangat membahayakan umat 

manusia, maka seorang penguasa (pemerintah) harus campur tangan dalam 

menangani persoalan tersebut dengan cara menetapkan harga standar. 

Dengan maksud untuk melindungi hak-hak milik orang lain, mencegah 
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terjadinya penimbunan barang dan menghindari dari kecurangan para 

pedagang. Inilah yang pernah dilakukan oleh Khalifah Umar bin 

Khattab.
70

 

Secara teoritis tidak ada perbedaan signifikan antara perekonomian 

klasik dengan modern. Teori harga secara mendasar sama, yakni bahwa 

harga wajar atau harga keseimbangan diperoleh dari interaksi antara 

kekuatan permintaan dan penawaran dalam suatu persaingan sempurna, 

hanya saja dalam perekonomian modern teori dasar ini berkembang 

menjadi kompleks karena adanya diversifikasi pelaku pasar, produk, 

mekanisme perdagangan, instrumen, maupun perilakunya yang 

mengakibatkan terjadi distorsi pasar. 

 

V. Pelayanan  

1. Pengertian Pelayanan 

Menurut Kamus Besar Bahasa Indonesia pelayanan adalah 

pokok atau cara melayani
71

. Sedangkan menurut Fajar laksana pelayanan 

(service) adalah setiap tindakan atau kegiatan yang dapat ditawarkan oleh 

satu pihak kepada pihak lain, yang pada dasarnya tidak berwujud dan tidak 

mengakibatkan kepemilikan apapun.
72

 Menurut Warren Blanding 

“Pelayanan pelanggan merujuk pada aktivitas dari kepuasan pelanggan, 
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dimana pada beberapa kasus berlanjut pada mantenance, atau tehnical 

support lainya.
73

 

Menutul Kotler pelayanan adalah setiap tindakan atau kegiatan yang 

dapat ditawarkan oleh suatu pihak ke pihak lain, yang pada dasarnya tidak 

terwujud dan tidak mengekibatkan kepemilikan apapun. Pelayanan 

merupakan perilaku produsen dalam rangka memenuhi kebutuhan dan 

keinginan konsusmen demi tercapainya kepuasan pada konsumen itu 

sendiri.
74

 Dari uraian di atas dapat disimpulkan bahwa pelayanan adalah 

kegiatan atau perilaku yang dilakukan oleh penjual kepada pembeli 

melalui sikap pelayanan kepada penjual yang tidak dapat dimiliki.  

2. Indikator Pelayanan  

Setiap calon pembeli yang datang ke toko atau perusahaan selalu 

mengharapkan adanya pelayanan lebih. Karena sesungguhnya yang 

dibutuhkan calon pembeli adalah penerimaan yang baik dari penjual untuk 

memberikan kesempatan kepada mereka, tidak hanya sekedar mendapatkan 

informasi yang cukup mengenai barang atau jasa yang dibutuhkan, tetapi 

juga termasuk pelayanan yang memuaskan hingga berakhirnya proses 

pembelian. 

Pelayanan yang terbaik itulah yang disebut pelayanan prima. 

Pelayanan prima adalah pelayanan sebaik-baiknya kepada pelanggan 

sehingga dapat menimbulkan rasa puas pada pelanggan. Pelayanan prima 

merupakan pelayanan yang berorientasi pada pemenuhan tuntutan 
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pelanggan mengenai kualitas produk (barang atau jasa) sebaik-baiknya. 

Melalui pelayanan prima, perusahaan dapat mempertahankan pelanggan 

lama. Untuk menunjang pelaksanaan prima, telah dikembangkan konsep 

Total Quality Management (TQM), yaitu sistem manajemen yang 

melibatkan semua manajemen dan pegawai untuk memperbaiki kualitas 

dan kuantitas proses organisasi agar kebutuhan, keinginan dan harapan 

pelanggan terpenuhi. Pelayanan prima dikembangkan berdasarkan konsep 

A3, yaitu attitude (sikap), attention (perhatian) dan action (tindakan). 

1. Konsep attitude (sikap) calon pembeli atau pelanggan selalau 

mengharapkan sikap dan perilaku yang baik dan menyenagkan dari 

pelayanan atauu petugas yang ada di toko atau perusahaan sehingga 

kepuasan pembeli terpenuhi serta kemungkinan besar pengalamannya 

disampaikan kepada orang lain, yang akhirnya menjadi promosi gratis 

bagi perusahaan. Pelayanan berdasarkan attitude (sikap) terdiri dari 

beberapa bentuk, antara lain seperti berikut ini
75

; 

1) Pelayanan pelanggan dengan penampilan serasi hal-hal yang 

dapatmendukung penampilan serasi.   

2) Pelayanan dengan berpikir positif cara berpikir positif cara 

berpikir positif dalam melayani pembeli.  

3) Pelayanan pelanggan dengan sikap menghargai. 

2. Konsep attention (perhatian) yakni apabila calon pembeli atau 

pelanggan menunjukkan minat terhadap suatu barang atau jasa, maka 
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dilakukan konsep attention. Untuk dapat menimbulkan keinginan dari 

calon pembeli, penjual dapat memberikan perhatian kepadanya dengan 

cara mengadakan komunikasi yang diarahkan kepada pembelian 

produk atau jasa.  

Bentuk-bentuk pelayanan berdasarkan konsep attention adalah 

sebaga berikut
76

:  

1) Mendengarkan dan memahami kebutuhan pelanggan 

2) Mengamati perilaku pelanggan ketika sedang mendengarkan 

dan memahami kebutuhan pelanggan, penjual harus 

mengadakan pengamatan terhadap segala perilaku pelanggan 

dalam hal berikut ini. Body language, body movement, motive 

pembelian,watak wakat pembeli. 

3) Mencurahkan perhatian penuh pada pelanggan, mendengarkan 

dan mencatat kebutuhan pembeli, menjelaskan kembali setiap 

pesanan, memberikan dan mengajukan saran dan perhatian 

penuh kepada  pembeli, menghargai setiap pendapat dan saran 

yang diajukan pembeli memenuhi kebutuhan pelanggan akan 

barang dan jasa yang dipesannya.  

3.  Konsep action (tindakan) pelayanan prima dalam menghadapi pembeli 

tidak cukup hanya berdasar konsep sikap dan perhatian saja, tetapi 
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harus diikuti oleh konsep tindakan. Bentuk-bentuk pelayanan 

berdasarkan konsep tindakan adalah sebagai berikut
77

:  

1) Pencatatan pesanan pelanggan fungsi dari pencatatan pesanan 

adalah   sebagai berikut.  Memberi kemudahan kepada pembeli 

atua pelanggan, mempercepat pelayanan, menghindari 

kesalahan sekecil mungkin memudahkan dalam pencarian dan 

pengambilan barang.  

2)  Pencatatan kebutuhan pelanggan untuk memberikan 

pelangganan yang baik, sebaiknya pelayanan atau penjual 

mendengarkan dan memahami kebutuhan para pelanggan dan 

membuat daftar kebutuhan para pelanggan dan membuat daftar 

kebutuhan dengan mengelompokan sesuai dengan kegunaan, 

merek, ukuran, dan jenis pesanan. 

3) Penegasan kembali kebutuhan pelanggan. Barang yang telah 

dicatat, ditegaskan kembali agar tidak terjadi kesalahan 

pelayanan, menayakan cara pengiriman barang yang 

dikehendaki pembeli, mengegaskan cara pembayaran (cash, 

kredit, dengan cek).  

4) Menyatakan terima kasih dengan harapan pelanggan kembali 

pernyataan terima kasih adalah sikap positif dari penjual agar 

pembeli atau pelanggan merasa lebih diperhatikan dan 

diharapkan kembali kehadirannya. Hal-hal yang dapat 
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dilakukan, dengan harapan pelanggan kembali untuk membeli 

barang atau jasa. 

Berdasarkan pemaparan di atas dapat diambil kesimpulan bahwa 

pelayanan prima adalah perilaku atau tindakan yang dilakukan oleh 

produsen untuk memanjakan pelanggan dengan sistem manajemen yang 

melibatkan semua manajemen dan pegawai untuk memperbaiki kualitas 

dan kuantitas proses organisasi agar kebutuhan, keinginan dan harapan 

pelanggan terpenuhi.  

3. Pelayanan dalam Pandangan Ekonomi Islam 

Dari sudut pandang Islam, standarisasi syariah menjadi tolak ukur 

penilaian terhadap pelayanan yang ditawarkan kepada konsumen. Islam 

mewajibkan umatnya untuk selalu terikat dengan hukum syariah dalam 

setiap aktivitas atau dalam menyelesaikan setiap masalah. Tidak ada 

kebebasan beragama atau beribadah dalam Islam, begitu seseorang telah 

menerima Islam sebagai agamanya, dia harus berkomitmen pada semua 

hukum Islam dan menyembah Allah sesuai dengan praktik yang ditetapkan. 

Oleh karena itu, variabel yang diuji tidak murni hanya menggunakan teori 

konvensional. Tapi jadikan Syariah sebagai standar untuk menilai teori. 

Berikut ini akan di jabarkan mengenai beberapa hal yang ada dalam 

pelayanan yakni:   

a. Daya tanggap  

Daya tanggap adalah suatu respon/kesiapan karyawan dalam 

memberi bantuan kepada konsumen dan memberikan pelayanan yang 
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cepat dan tanggap sehingga konsumen benar-benar mendapat pelayanan 

dari perusahaan tersebut. Dalam Islam kita harus selalu menepati 

komitmen seiring dengan promosi yang dilakukan oleh perusahaan. 

Apabila perusahaan tidak bisa menepati komitmen dalam memberikan 

pelayanan yang baik, maka risiko yang akan terjadi akan ditinggalkan oleh 

pelanggan. Lebih dari itu, Allah Subhanahu wa Ta‟ala berfirman:  

 

     ُ   ُ دُ     دّ      د  ع  د        د   د         د         ُ        د         دَ          ِ ِّ             د  د   
دٓ   دَ   د  ُ  دَ    ب    ن  ىِّ ل                          

دَ     ِِ        دٓ  د                    
دُ        ُ ند      ل      ُ   

Artinya: Hai orang-orang yang beriman, penuhilah aqad-aqad itu. 

Dihalalkan bagimu binatang ternak, kecuali yang akan dibacakan 

kepadamu. (Yang demikian itu) dengan tidakbmenghalalkan berburu 

ketika kamu sedang mengerjakan haji. Sesungguhnya Allah menetapkan 

hokum-hukum menurut yang dikehendaki-Nya”. ((QS: Al-Maidah :1)
78

 

 

Maksud dari surat Al-Maidah ayat 1 mengenai akad dalam tafis 

Ibnu Katsir adalah perjanjian tersebut adalah segala yang dihalalkan dan 

diharamkan Allah yang difardhukan, dan apa yang ditetapkan oleh Allah 

didalam Alquran secara keseluruhan. Oleh karena itu janganlah kalian 

menghiyanati dan melanggarnya. Ibnu Abbas mengatakan: “Hal itu 

menunjukan keharusan berpegang dan menepati janji, dan hal itu menuntut 

dihilangkannya hak pilih dalam jual beli.” Demikan madzhab (pendapat) 

Abu Hanifah dan Malik. Namun pendapat tersebut bertentangan dengan 

pendapat asy- Syafi‟i Ahmad dan Jumhur ulama. Yang menjadi dalil 
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dalam hal ini adalah hadis yang ditegaskan dalam ash-shahibain.
79

  Dari 

Umar ia berkata: Rasullah saw bersabda:  

ا  د    ب  د  ب         د    ب     ل     ِّ   ُ ل  دَ                  ْ    ُ     ن     :       م       ا           ب   

َ         د            ب          دَ             ُٓ             د          د   َى    م  د          ُ     ْ َ          د    د      م         

    ْ دَ              ع  د          ب   ِّ  ٓ     ُ             م      ن  د    د   دٓ   د       د    ْ    ُ     م  د     د    ْ             ُ 

دَ       د            ِ  دَ              ع  د    د                  ي    ه – .  د  

Artinya:  Penjual dan pembeli berhak khiyar selama mereka belum 

berpisah. “Dari Ibnu Umar ra. dari Rasulullah saw, bahwa beliau 

bersabda, “Apabila ada dua orang melakukan transaksi jual beli, 

maka masing-masing dari mereka (mempunyai) hak khiyar, selama 

mereka belum berpisah dan mereka masih berkumpul atau salah satu 

pihak memberikan hak khiyarnya kepada pihak yang lain. Namun jika 

salah satu pihak memberikan hak khiyar kepada yang lain lalu terjadi 

jual beli, maka jadilah jual beli itu, dan jika mereka telah berpisah 

sesudah terjadi jual beli itu, sedang salah seorang di antara mereka 

tidak (meninggalkan) jual belinya, maka jual beli telah terjadi (juga).” 

(HR. Al.Bukhari dan Muslim) 

Hal ini jelas sekali dalam menetapkan adanya hak pilih dalam jual 

beli. Dalam hal ini tidak menafikan keharusan berpegang teguh pada 

perjanjian, justru menurut syariat hal ini merupakan konsekuensi dari 

perjanjian tersebut. Dengan demikian, berpegang teguh pada perjanjian 

merupakan bagian dari kesempurnaan pemenuhan janji. 
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b. Keandalan  

Keandalan adalah suatu kemampuan untuk memberikan yang 

dijanjikan dengan akurat dan terpercaya. Artinya pelayanan yang diberikan 

harus handal dan bertanggung jawab, karyawan sopan dan ramah. Bila ini 

dijalankan dengan baik maka konsumen merasa sangat dihargai. Sebagai 

seorang muslim, telah ada contoh teladan yang tentunya bisa dijadikan 

pedoman dalam menjalankan aktifitas perniagaan/muamalah. Allah 

Subhanahu wa Ta‟ala telah berfirman: 

دْ       د           ع  د  ا  د            
َِ  ل   ِ    اد      ُ  د             ى   د       ُ 

ِ   ل      د           دَ  د

            
دَ      ل        

Artinya:  “Sesungguhnhya telah ada pada diri Rasulullah itu suri 

teladan yang baik bagimu (yaitu) bagi orang yang mengharap 

(rahmat) Allah dan (kedatanagan) hari kiamat dan dia banyak 

menyebut Allah”. (QS: Al-Ahzab :21)
80

 

Allah Subhanahu wa Ta‟ala mewajibkan setiap muslim agar dalam 

melakukan segala aktivitas kehidupan mencontoh Rasulullah Muhammad 

saw dalam mengerjakan kebaikan bermuamalah dan berjuang di jalan 

Islam. Ia adalah teladan paling ideal untuk kalian dalam keberanian dan 

maju ke medan laga jika memang kalian menginginkan pahala dan karunia 

Allah Subhanahu wa Ta‟ala dengan beramal baik, takut kepada Allah 

Subhanahu wa Ta‟ala dan hisabNya.  

Dan kalian sering mengigatNya diberbagai kesempatan karena 

cinta kepadaNya, mengagungkanNya, Takut kepadaNya serta demi 
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mengharap karunia dan rahmat-Nya, sebab mengingat Allah Subhanahu 

wa Ta‟ala akan mendorong untuk taat pada-Nya, mencegah siksaNya dan 

meneladani Rasul-Nya. Ini celaan bagi mereka yang menentang dan 

tuntunan agar meneladani Rasulullah saw.
81

  Rasullah saw bersabda: 

دْ  ا        د       ِ اد   ْ                ُ    ا  ُ        م  د    م  د   ه         ب          د     دَ       د     د    م  د  ل 

ْ  د     د  ُ  دع     ِ   م    د   ِّد دْ  ا          د          ِ اد   َى ُ    ا  ُ        دَ           ا  ْ   ب        د       د  

ه     د     د        ب          د  دَ       د     ْ  د     د  ُ  دع     م  د  ل  ِّد ِ  م  د          

Artinya: “Barang siapa merintis (memulai) dalam agama Islam sunnah 

(perbuatan) yang baik maka baginya pahala dari perbuatannya tersebut, 

dan pahala dari orang yang melakukannya (mengikutinya) setelahnya, 

tanpa berkurang sedikitpun dari pahala mereka. Dan barang siapa 

merintis dalam Islam sunnah yang buruk maka baginya dosa dari 

perbuatannya tersebut, dan dosa dari orang yang melakukannya 

(mengikutinya) setelahnya tanpa berkurang dari dosa-dosa mereka 

sedikitpun”. (HR. Muslim 1017)  

 

Hadis di atas memberikan gambaran tentang ketauladanan dan 

sikap menepati janji dalam hal melakukan segala bentuk transaksi baik 

jual beli dan pelayanan akan jasa. Islam melarang perilaku merugikan 

orang lain dan perilaku merusak kepribadian.  

c. Jaminan  

Jaminan adalah kemampuan karyawan untuk mengetahui produk 

dengan benar, kualitas, keramahan, tutur kata atau kesopanan saat 

melayani pelanggan/konsumen, kemampuan komunikasi dan kemampuan 

untuk membangkitkan kepercayaan konsumen terhadap perusahaan. 
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Dalam menawarkan jasa kepada konsumen harus selalu memperhatikan 

etika komunikasi yang baik, agar tidak memanipulasi atau berbohong 

dalam menawarkan produk. 

Sehingga perusahaan tetap mendapatkan kepercayaan dari 

konsumen dan yang terpenting adalah tidak melanggar syariat dalam 

bermuamalah. Allah swt telah mengingatkan tentang etika berdagang 

sebagai mana yang termaktub dalam QS.Asy-Syu‟ara‟
82

 :  

             َ    
                    ْ           ُ         

                      َ ع           
       َ ٓ ع            

Artinya: “Sempurnakanlah takaran dan janganlah kamu 

merugikan orang lain, dan timbanglah dengan timbangan yang 

benar” (QS.Asy-Syu’aa’: 181-182). 

 

Sempurnakanlah takaran dan timbangan maksudnya adalah bila 

kalian menjual penuhilah takaran dan timbangan jangan mengurangi 

hakhak orang, dan bila kalian membeli jangan menambahi timbangan dan 

takaran karena ingin mengambil harta orang lain secara tidak benar seperti 

yang kalian lakukan, sebab zalim berlaku secara sama dalam hal menerima 

dan memberi.
83

 

d. Perhatian  

Adalah kemampuan perusahaan dalam memberikan perhatian yang 

bersifat individual atau pribadi kepada konsumennya.  Perhatian yang 

diberikan oleh perusahaan kepada konsumen haruslah dilandasi dengan 
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asfek keimanan dalam rangka mengikuti seruan Allah swt untuk selalu 

berbuat baik kepada orang lain. Allah swt telah berfirman:  

        
دُٓ           د  د           د   د    ُ  د      ل            ِّ ِّ   دع  د   ُ  د   ل       ب                                                             د  ند

ْ       د   د                                                           ُ    د      د   د      د             د  ُ   
   ْ 

Artinya: “Sesungguhnya Allah menyuruh kamu berlaku adil dan 

berbuat kebajikan, memberikan kepada kaum kerabat, dan Allah 

melarang dari perbuatan keji, kemungkaran dan permusuhan. Dia 

memberi pengajaran kepadamu agar kamu dapat mengambil 

pelajaran”. (QS. An-Nahl : 90)
84

 

 

“Sesungguhnya Allah menyuruh (kamu) berlaku adil dan berbuat 

kebajikan,” adil adalah melaksanakan setiap yang wajib dan semestinya 

dilakukan, seperti terkait aqidah, syariat, dan perilaku terhadap orang lain 

dalam menunaikan amanah, meninggalkan kedzaliman, berlaku 

proporsional, dan memberikan hak. Kebajikan (ihsan) adalah melakukan 

setiap yang dianjurkan. 

 Maksudnya perbuatan tambahan atas adil, seperti kasih sayang 

yang berada di atas kekuatan dan sesungguhnya Allah menyuruh hamba-

hamba-Nya berlaku adil dan proporsional secara mutlak terkait segala 

sesuatu dalam muamalah, keputusan dan hukum, serta perkara-perkara 

agama dan dunia, hingga sekalipun terhadap diri sendiri dan orang lain, 

dan terkait keyakinan sehingga tidak menyembah dengan sebenarnya, dan 

adil selain Allah pencipta dan pemberi rezeki.  
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Allah juga menyuruh berbuat kebajikan dalam ibadah dan berbuat 

baik kepada orang yang berbuat buruk, serta kepada kerabat, tetangga, dan 

manusia seluruhnya. Allah Subhanahu wa Ta‟ala menyuruh memberi 

kerabat maksudnya silahturahmi dengan tambahan, kasih sayang, 

pemberian, sedekah, dan infak. Inilah tiga hal yang diperintahkan. 

Adapun yang dilarang juga tiga hal yaitu berbuat keji yaitu sesuatu 

yang dilarang seperti zina, pencurian, minum minuman yang memabukkan 

dan memakan harta orang lain dengan bakhil. Allah melarang perbuatan 

yang munkar yaitu yang dipandang buruk oleh syariat dan akal yang lurus, 

seperti pembunuhan, menyakiti orang lain, dan meremehkan mereka. 

Allah melarang permusuhan yaitu mendzalimi orang lain dan memusuhi 

mereka. Dengan demikian tiga hal yang diperintahkan adalah adil, 

kebajikan, dan pemberian kepada kerabat.  

Sedangkan tiga hal yang dilarang adalah perbuatan keji, munkar, 

dan permusuhan. Ini semua melanggar batas-batas ketentuan syariat dan 

akal yang lurus. Sebagai penegasan terhadap perintah dan larangan Allah 

Subhanahu wa Ta‟ala berfirman, “Dia memberi pengajaran kepadamu agar 

kamu dapat mengambil pelajaran.” Maksudnya Allah menyuruhmu 

berbuat baik dan melarangmu berbuat buruk agar kamu mendapatkan 

pelajaran dan hikmahnya, serta melakukan apa-apa yang diridhai Allah 

Subhanahu wa Ta‟ala.
85

 

 

                                                 
85

 Ibid., h.328. 



59 

 

B. Keputusan Pembelian Konsumen 

1. Pengertian Keputusan Pembelian Konsumen 

Menurut Schiffman dan Kanuk mendefenisikan keputusan sebagai 

pemilihan suatu tindakan dari dua pilihan alternatif atau lebih. Seorang 

konsumen yang hendak memilih harus memiliki pilihan alternatif. Setiadi 

mendefinisikan bahwa inti dari pengambilan keputusan pembelian adalah 

proses pengintegrasian yang mengkombinasikan pengetahuan untuk 

mengevaluasi dua perilaku alternatif atau lebih.
86

 

Keputusan pembelian konsumen adalah membeli merek yang 

disukainya, tetapi dua faktor dapat muncul antara niat pembelian dan 

keputusan pembelian. Faktor pertama adalah sikap orang lain, faktor 

kedua adalah situasi yang tidak terduga. Konsumen dapat membentuk niat 

membeli berdasarkan faktor-faktor seperti pendapatan, harga yang 

diharapkan, dan manfaat produk yang diharapkan.
87

 

2. Proses Pembelian Konsumen 

Dalam melakukan pembelian dari sebelum membeli sampai setelah 

melakukan pembelian, proses pembelian konsumen melalui tahap-tahap 

membeli, yang dikonseptualisasikan dalam model lima tahap proses 

membeli. Model tersebut dapat dilihat di bawah ini: 
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Gambar 2.1 

Model LimaTahap Proses Membeli 

 
 

 
 
 

Sumber: Danang Sunyoto, Konsep Dasar Risetpemasaran Dan Perilaku 

Konsumen Yogyakarta: CAPS, 2014  
 

 

Model ini berarti bahwa konsumen melewati lima tahap ketika 

membeli sesuatu. Langkah-langkah ini tidak perlu dilakukan secara 

berurutan. Saat menyelesaikan masalah pembelian yang ekstensif, 

calon pembeli dapat mendasarkan keputusannya pada penjual, karena 

ia ingin menerima informasi tentang perbedaan dan bentuk produk dari 

penjual yang andal. Berikut ini dijabarkan mengenai tahapan 

tersebut
88

:  

a. Pengenalan Masalah 

Masalah timbul dari dalam diri konsumen yang berupa 

kebutuhan, yang digerakkan oleh rangsangan dari dalam diri 

pembeli atau dari luar. Berdasarkan pengalaman yang telah lalu, 

seseorang belajar bagaimana mengatasi dorongan ini ke arah satu 

jenis objek yang dapat menjenuhkannya. Semua rangsangan yang 

ada pada diri konsumen menyebabkan dia mengenal suatu 

masalah. Sehingga perusahaan perlu mengetahui jawaban dari 

pertanyaan apakah masalah yang dirasakan. 
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b. Pencarian Informasi 

Setelah timbul suatu masalah berupa kebutuhan yang 

digerakkan oleh rangsangan dari luar, dan didorong untuk 

memenuhi kebutuhan tersebut, konsumen akan mencari informasi 

tentang objek yang bisa memuaskan keinginannya. Kemudian 

mengadakan penilaian terhadap informasi yang diperolehnya. 

c. Penilaian Alternatif 

Dari informasi yang diperoleh konsumen, digunakan untuk 

memperoleh gambaran yang lebih jelas mengenai alternative- 

alternative yang dihadapi serta daya tarik masing-masing 

alternative. 

d. Keputusan Membeli 

Tahap evaluasi berakibat bahwa konsumen membentuk 

preferensi diantara alternative-alternative merek barang. 

e. Perilaku Pasca Pembelian 

Setelah   melakukan   pembelian   konsumen   akan   

merasakan   atau mungkin ketidakpuasan. Ini menarik bagi 

produsen untuk memperhatikan tindakan konsumen setelah 

melakukan pembelian. Konsumen dalam memenuhi keinginannya, 

mempunyai pengharapan agar bisa terpuaskan. Pengharapan 

konsumen itu timbul dari pesan- pesan yang diterima dari para 

penjual, teman dan sumber lain bahkan dari perusahaan sendiri. 
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3. Tindakan Setelah Pembelian 

Kepuasan atau ketidakpuasan konsumen terhadap produk 

memberikan umpan balik berupa perilaku pasca pembelian. Jika 

konsumen puas, kemungkinan besar dia akan membeli produk itu lagi di 

lain waktu. Konsumen yang puas pun menceritakan kepada temannya 

tentang produk tersebut. 

Seorang konsumen yang tidak puas memberi umpan balik yang 

berbeda. Ia mungkin membuang atau mengembalikan produk, atau 

mungkin mencoba mencari berbagai informasi tentang pembelian.
89

 

4. Indikator Keputusan Pembelian 

Dimensi dan indikator keputusan pembelian menurut Kotler dan 

Keller yang dialih bahasakan oleh Tjiptono menjelaskan bahwa keputusan 

konsumen untuk melakukan pembelian suatu produk meliputi enam sub 

keputusan sebagai berikut
90

: 

a. Pilihan produk 

Konsumen dapat mengambil keputusan untuk membeli sebuah 

produk atau menggunakan uangnya untuk tujuan lain. Dalam hal ini 

perusahaan harus memusatkan perhatiannya kepada orang-orang yang 

berminat membeli sebuah produk serta alternatif yang mereka 

pertimbangkan. Misalnya: kebutuhan suatu produk, keberagaman 

varian produk dan kualitas produk. 
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b. Pilihan merek 

Pembeli harus mengambil keputusan tentang merek mana yang 

akan dibeli. Setiap merek memiliki perbedaan-perbedaan tersendiri. 

Dalam hal ini perusahaan harus mengetahui bagaimana konsumen 

memilih sebuah merek. Misalnya: kepercayaan dan popularitas merek. 

c. Pilihan penyalur 

Pembeli harus mengambil keputusan penyalur mana yang akan 

dikunjungi. Setiap pembeli mempunyai pertimbangan yang berbeda-

beda dalam hal menentukan penyalur bisa dikarenakan faktor lokasi 

yang dekat, harga yang murah, persediaan barang yang lengkap dan 

lain-lain. Misalnya: kemudahan mendapat produk dan ketersediaan 

produk. 

d. Waktu pembelian 

Keputusan konsumen dalam pemilihan waktu pembelian bisa 

berbeda-beda, misalnya: ada yang membeli sebulan sekali, tiga bulan 

sekali, enam bulan sekali atau satu tahun sekali. 

e. Jumlah pembelian 

Konsumen dapat mengambil keputusan tentang seberapa 

banyak produk yang akan dibelinya pada suatu saat. Dalam hal ini 

perusahaan harus mempersiapkan banyaknya produk sesuai dengan 

keinginan yang berbeda-beda dari para pembeli. Misalnya: kebutuhan 

akan produk. 
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5. Keputusan Pembelian dalam Presfektif Ekonomi  Islam 

Al-Quran dan hadist memberikan petunjuk yang sangat jelas 

tentang konsumsi agar perilaku konsumsi manusia jadi terarah dan agar 

manusia dijauhkan dari sifat yang hina karena perilaku konsumsinya. 

Perilaku konsumsi yang sesuai dengan ketentuan Allah dan Rasul-Nya 

akan menjamin kehidupan manusia yang adil dan sejahtera dunia dan 

akhirat. 

Islam menggariskan bahwa tujuan konsumsi bukan semata-mata 

memenuhi kepuasan terhadap barang (utilitas), namun yang lebih utama 

adalah sarana untuk mencapai kepuasan sejati yang utuh dan 

komprehensif, yaitu kepuasan dunia dan akhirat. Kepuasan tidak saja 

dikaitkan dengan kebendaan, tetapi juga dengan ruhiyah, ruhiyah atau 

spiritual dan kepuasan terhadap konsumsi suatu benda yang bertentangan 

dengan nilai-nilai Islam harus ditinggalkan. Oleh karena itu konsumen 

rasional dalam ekonomi Islam adalah konsumen yang dapat memadu 

perilakunya agar dapat mencapai kepuasan maksimum sesuai dengan 

norma-norma Islam yang dapat pula diistilahkan dengan maslahah. Jadi 

tujuan konsumen Muslim bukanlah memaksimumkan utility, tetapi 

memaksimumkan maslahah.
91

 

Kegiatan-kegiatan ekonomi meliputi produksi, konsumsi, dan 

pertukaran yang menyangkut maslahah tersebut harus dikerjakan sebagai 

suatu „religious duty’ atau ibadah. Tujuannya bukan hanya kepuasan di 
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dunia tapi juga diakhirat.
92

 Etika Islam dalam hal konsumsi sebagai 

berikut:
93

 

a. Tauhid 

Dalam perspektif Islam, kegiatan konsumsi dilakukan dalam 

rangka beribadah kepada Allah SWT, sehingga senantiasa berada 

dalam hukum Allah. Karena itu orang mukmin berusaha mencari 

kenikmatan dengan mentaati perintah-Nya dan memuaskan dirinya 

dengan barang-barang dan anugerah yang diciptakan Allah untuk umat 

manusia. 

b. Adil 

Islam memperbolehkan manusia untuk menikmati berbagai 

karunia kehidupan dunia yang disediakan Allah SWT. Pemanfaatan 

atas karunia Allah tersebut harus dilakukan secara adil sesuai dengan 

syariah, sehingga di samping mendapatkan keuntungan materil, ia juga 

sekaligus merasakan kepuasan spritual. Oleh karenanya, dalam Islam 

konsumsi tidak hanya barang-barang yang bersifat duniawi semata, 

namun juga kepentingan di jalan Allah. 

c. Halal 

Dalam kerangka acuan Islam, barang-barang yang dapat 

dikonsumsi adalah barang-barang yang menunjukkan nilai-nilai 
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kebaikan, kesucian, keindahan, serta akan menimbulkan kemaslahatan 

untuk umat, baik secara materiil maupun spritual. 

d. Sederhana 

Islam sangat melarang perbuatan yang melampau batas (Israf), 

termasuk pemborosan dan berlebih-lebihan (bermewah-mewahan), 

yaitu membuang-buang harta dan menghamburkannya tanpa faedah 

serta manfaat dan hanya memperturutkan nafsu semata. Allah sangat 

mengecam setiap perbuatan yang melampau batas. Sebagaimana 

firman Allah dalam QS. Al-A‟raf 31: 

 
 
ًٓ ءَادَمَ خُرُواْ شٌٌِتَكَُنۡ عٌِدَ كُلِّ هَسۡجِدٖ وَكُلىُاْ وَٱشۡسَبىُاْ وَلََ تسُۡسِفىُٓاْ بٌَِ ٌََٰ 

ُۥ لََ ٌحُِبُّ ٱلۡوُسۡسِفٍِيَ    إًََِّ

 

Artinya: “Hai anak Adam, pakailah pakaianmu yang indah disetiap 

memasuki masjid, makan dan minumlah, dan janganlah berlebih-

lebihan, sesungguhnya Allah tidak menyukai orang-orang yang 

berlebihan.”
94

 

Syariah Islam menginginkan manusia mencapai dan memelihara 

kesejahteraannya. Pola konsumsi pada masa kini lebih menekankan aspek 

pemenuhan keinginan material daripada aspek kebutuhan yang lain.
95

 

Perilaku konsumsi Islami berdasarkan tuntutan Al-Qur‟an dan hadits perlu 

didasarkan atas rasionalitas yang disempurnakan yang mengintegrasikan 
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keyakinan kepada kebenaran yang melampui rasionalitas manusia yang 

sangat terbatas ini.
96

 

Akibat dari rasionalitas konsumsi yang lebih mendukung 

individualisme dan self interest, maka keseimbangan umum tidak dapat 

dicapai. Yang terjadi adalah munculnya berbagai ketimpangan dalam 

berbagai persoalan sosial ekonomi. Mencukupi kebutuhan dan bukan 

memenuhi kepuasan/keinginan adalah tujuan dari aktivitas ekonomi Islam, 

dan usaha pencapaian tujuan itu adalah salah satu kewajiban dalam 

beragama (maslahah).
97

 

Imam Al-Ghazali telah membedakan dengan jelas antara keinginan 

(syahwat) dan kebutuhan (hajat). Kebutuhan adalah keinginan manusia 

untuk mendapatkan sesuatu yang diperlukan dalam rangka 

mempertahankan kelangsungan hidupnya dan menjalankan fungsinya.
98

 

Lebih jauh Imam Al-Ghazali menekankan pentingnya niat dalam 

melakukan konsumsi sehingga tidak kosong dari makna dan steril. 

Konsumsi dilakukan dalam rangka beribadah kepada Allah. Pandangan ini 

tentu sangat berbeda dari dimensi yang melekat pada konsep konsumsi 

konvensional. Pandangan konvensional yang materialitas melihat bahwa 

konsumsi merupakan fungsi dari keinginan, nafsu, harga barang, 

pendapatan dan lain-lain tanpa memedulikan pada dimensi spritual karena 

hal itu dianggapnya berada di luar wilayah otoritas ilmu ekonomi.
99
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Keinginan seseorang untuk membeli atau memiliki suatu 

produk/jasa dapat berasal dari suatu kebutuhan atau keinginan. Kebutuhan 

ini mengacu pada segala sesuatu yang harus dipenuhi agar unit dapat 

berfungsi dengan sempurna. Desire mengacu pada keinginan atau harapan 

seseorang, yang ketika diwujudkan, tidak serta merta meningkatkan 

kesempurnaan tindakan atau objek orang tersebut. 

Seorang Muslim dalam berkonsumsi didasarkan atas beberapa 

pertimbangan yaitu: 

1) Rincian masalah ekonomi masyarakat atau negara tidak sepenuhnya 

dikuasai. Terwujudnya kelangsungan hidup manusia diatur oleh Allah 

SWT. 

2) Dalam konsep Islam, kebutuhan yang membentuk perilaku konsumen 

Islami. Jika batasan fisik mencerminkan perilaku yang digunakan 

seorang muslim untuk melakukan aktivitas konsumsi, tidak hanya 

dipengaruhi oleh preferensi. Situasi ini menghindari perilaku 

berlebihan untuk menjaga stabilitas keuangan dalam jangka panjang. 

Hal ini dikarenakan perilaku konsumsi yang berdasarkan kebutuhan 

menghindari perilaku konsumsi yang tidak perlu. 

3) Dalam berkonsumsi, seorang muslim harus memahami bahwa dirinya 

adalah bagian dari suatu komunitas. Maka dalam berkonsumsi perlu 

saling menghormati dan menghargai keberadaan satu sama lain. Ketika 
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keberadaan menjadi kesadaran bersama, dibangun kehidupan yang 

adil, menghindari kesenjangan sosial atau diskriminasi sosial.
100

 

 

C.  Usaha Toko Pupuk  

Kelayakan usaha adalah suatu kegiatan yang menilai sejauh mana 

manfaat (benefit) dari suatu usaha atau proyek, atau disebut juga dengan 

studi kelayakan usaha. Laporan profitabilitas bisnis lebih banyak 

menggunakan perhitungan kuantitatif terkait dengan penilaian, interpretasi 

dan prakiraan berbagai peluang dan tantangan bisnis yang mungkin 

muncul di masa depan.  

Terutama masyarakat yang bekerja di dunia bisnis memiliki 

peluang berbeda di dunia bisnis. Penting untuk menilai seberapa berguna 

kegiatan ini jika dicoba. Kegiatan yang digunakan untuk menentukan 

keuntungan suatu bisnis.  

Studi kelayakan usaha atau bisnis merupakan suatu kegiatan yang 

mempelajari sarana mendalam tentang kegiatan atau usaha yang akan 

dijalankan untuk menentukan layak atau tidaknya suatau usaha dijalankan. 

Dengan demikian studi kelayakan usaha atau bisnis sering juga disebut 

dengan feasibility study yang bermakna sebagai bahan pertimbangan 

dalam mengambil suatu keputusan, apakah meneriman atau menolak 

terhadap suatau gagasan proyek atau usaha yang direncanakan. 
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Pengertian studi kelayakan usaha atau bisnis adalah penelitihan 

yang menyangkut berbagai aspek baik itu dari aspek hukum, sosial 

ekonomi dan budaya, aspek pasar dan pemasaran, aspek teknis dan 

teknologi sampai dengan aspek manajemen dan keuangannya, dimana itu 

semua digunakan untuk dasar penelitian studi kelayakan dan hasilnya 

digunakan untuk mengambil keputusan apakah suatu proyek atau bisnis 

dapat dikerjakan atau ditunda dan bahkan ditidak dijalankan. Mengingat 

bahwa kondisi yang akan datang dipenuhi dengan ketidakpastian, maka 

diperlukan pertimbangan-pertimbangan tertentu di dalam memulai suatu 

bisnis, dimana dasar dari pertimbanganpertimbangan tersebut dapat 

diperoleh melalui suatu studi terhadap berbagai aspek mengenai kelayakan 

suatu bisnis yang akan dijalankan, sehingga hasil daripada studi tersebut 

digunakan untuk memutuskan apakah sebaiknya proyek atau bisnis layak 

dikerjakan atau ditunda atau bahkan dibatalkan.  

Dari penjelasan di atas dapat dilihat bahwa beberapa kelompok ahli 

yang berbeda, seperti ekonom, pengacara, psikolog, akuntan, insinyur 

teknologi, dll., berpartisipasi dalam studi kelayakan sesuai dengan 

departemen atau sub-departemennya. Studi kelayakan bisnis dengan 

demikian mengacu pada studi yang berhubungan dengan berbagai aspek, 

antara lain aspek hukum, sosial ekonomi dan budaya, aspek pemasaran 

dan pemasaran, aspek teknis dan teknologi hingga aspek manajemen dan 

keuangan, semuanya didasarkan pada studi studi kelayakan dan hasilnya. . 
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Digunakan untuk memutuskan apakah suatu proyek atau bisnis dapat 

dilaksanakan atau ditunda atau bahkan tidak dilaksanakan.  

Untuk menentukan kelayakan usaha, beberapa aspek harus 

diperiksa. Setiap subbidang tidak individual, tetapi saling terkait. Artinya, 

jika ada aspek yang tidak terpenuhi, diperlukan koreksi atau penambahan. 

Secara umum, prioritas aspek-aspek yang perlu dilakukan studi 

kelayakan sebagai berikut: 

1. Aspek Hukum 

Dalam aspek ini yang akan dibahas adalah masalah kelengkapan 

dan keabsahan dokumen usaha, mulai dari bentuk badan usaha sampai izin 

– izin yang dimiliki. Kelengkapan dan keabsahan dokumen sangat penting, 

karena hal ini merupakan dasar hukum yang dipegang apabila dikemudian 

hari timbul masalah. Anda dapat mengetahui tentang keabsahan dan 

kelengkapan dokumen dari penerbit atau penerbit dokumen. 

Aspek hukum disini akan dilihat bahwa usaha tersebut 

dilaksanakan sudah mematuhi berbagai ketentuan yang berlaku atau yang 

diterapkan oleh pemerintah (government) dimana proyek atau usaha 

tersebut dilaksanakan. 

Jika aspek hukum ini tidak dilaksanakan dengan sungguh- sungguh 

maka akan dipastikan bahwa masalah yang akan timbul kedepan nantinya 
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adalah berupa gugatan yang akan timbul dari berbagai pihak yang merasa 

dirugikan oleh faktor keberadaan usaha tersebut.
101

 

2. Aspek Pasar dan Pemasaran 

Kredibilitas pasar suatu perusahaan atau lembaga tentunya dapat 

memotivasinya untuk menjangkau dan memasarkan produknya hingga ke 

tempat yang jauh. Oleh karena itu, bagus tidaknya manajemen yang 

dimiliki akan sangat memungkinkan barang dan jasa yang dihasilkan akan 

mampu mendistribusikan sampai ketangan konsumen tepat pada waktu 

yang disepakati dan juga mampu terjual sesuai dengan target yang 

diharapkan. 

Dalam marketing dikenal dengan namanya marketing mix atau 

bauran pemasaran. Marketing mix ini mencakup product (produk), place 

(tempat), price (harga), and promotion (promosi), atau dikenal dengan 

dengan 4P. Bagi suatu perusahaan memperhatikan, memahami, dan 

melasanakan marketing mix ini adalah sangat penting, karena marketing 

mix ini adalah elemen internal penting yang mampu membentuk suatu 

program pemasaran perusahaan.  

Seorang analisis kredit untuk mengaji aspek pemasaran suatu 

perusahaan atau klien yang menjadi calon penerima kreditnya adalah 

sangat penting untuk tidak mengesampingkan marketing mix ini, karena 

dengan mengkaji 4P ini akan dapat dipahami bagaimana kesiapan suatu 

perusahaan untuk menetapkan, memuaskan keinginan pasar dan 
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menghadapi persaingan para pesaing khususnya untuk produk atau jasa 

yang sejenisnya. 

3. Aspek Keuangan 

Aspek keuangan merupakan aspek yang berhubungan dengan 

penilaian kelayakan usaha dengan memperhtikan keuangan jugan dapat 

diketahui rencana dan target yang hendak dicapai.
102

 Aspek ini dilakukan 

untuk memperkirakan berapa biaya yang akan dikeluarkan. Kemudian cari 

tahu juga berapa pendapatan yang dihasilkan ketika bisnis tersebut 

berjalan. Studi ini mencakup berapa lama investasi yang diinvestasikan 

akan kembali. Lantas, dari mana sumber pembiayaan perusahaan dan 

berapa suku bunga yang berlaku agar sangat menguntungkan menurut 

perhitungan rumus penilaian investasi 

4. Aspek Manajemen / Organisasi 

Hal yang dinilai dalam aspek ini adalah para pengelola usaha dan 

struktur organisasi yang ada. Produk yang dijalankan akan berhasil apabila 

dijalankan dengan orang-orang yang profesional, mulai dari 

merencanakan, melaksanakan, sampai dengan mengendalikan apabila 

terjadi penyimpangan. Demikian pula dengan struktur organisasi yang 

dipilih harus sesuai dengan bentuk dan tujuan usahanya. 
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5. Aspek Ekonomi Sosial 

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk melihat, dari sudut pandang 

ekonomi, seberapa besar pengaruh proyek ini, terutama, terhadap 

keseluruhan ekonomi dan dampak sosialnya terhadap seluruh masyarakat. 

Dampak ekonomi tertentu, peningkatan pendapatan masyarakat baik yang 

bekerja di pabrik atau masyarakat diluar lokasi pabrik. Demikian pula 

dengan dampak sosial yang ada seperti tersedianya sarana dan prasana 

seperti jalan, jembatan, penerangan, telepon, air, tempat kesehatan, 

pendidikan, sarana ekonomi, dan sarana ibadah. 

Sebagaimana usaha Toko Agro Mandiri yang berada di jalan 

Sultan Hasanuddin kelurahan Simpang Tetap Darul Ihsan kecamatan  

Dumai Barat Kota Dumai Riau, telah memberikan dampak positif terhadap 

masyarakat disekitarnya terkhusus untuk para masyarakat yang bergerak di 

pidang pertanian sawit.  

 

D.   Tinjauan Penelitian yang Relevan 

Hasil penelitian terdahulu yang relevan ialah kumpulan dari hasil-

hasil penelitian yang telah dilakukan oleh peneliti-peneliti terdahulu dan 

relevan, yang mana penelitian tersebut memiliki kaitan dengan penelitian 

yang akan dilakukan. Hasil-hasil penelitian tersebut akan dipergunakan 

sebagai bahan perbandingan dan referensi dalam penelitian ini. 

Penelitian yang serupa juga pernah diangkat sebagai topik 

penelitian oleh beberapa peneliti sebelumnya. Maka peneliti juga 
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diharuskan untuk mempelajari penelitian-penelitian terdahulu atau 

sebelumnya yang dapat dijadikan sebagai acuan peneliti dalam melakukan 

penelitian ini. Adapun penelitian terdahulu yang relevan ialah: 

1. Fajar Idris, melakukan penelitian tentang Faktor-Faktor yang 

Mempengaruhi Keputusan Pembelian Sepatu di Toko Fajar Sport 

Kecamatan Pedurungan Kota Semarang. Dari hasil penelitian 

menunjukkan bahwa seluruh variabel independen yaitu promosi, 

persepsi harga, kualitas pelayanan, lokasi mempunyai hubungan yang 

positif sejalan terhadap variabel dependen yaitu keputusan 

pembelian.
103

 

2. Menurut Mohammad Ramadani, Jurnal Iqtisha Dequity Vol. 1, No. 2, 

2019, ISSN: 2622-6367 (Pengaruh Kualitas Pelayanan, Promosi dan 

Lokasi Terhadap Keputusan Pembelian di Toko Handphone). Dari 

hasil penelitian menunjukkan bahwa kualitas pelayanan, promosi dan 

lokasi secara simultan berpengaruh terhadap keputusan pembelian.
104

 

3. Nian Wafirotul Fitria, melakukan penelitian tentang Pengaruh Lokasi 

dan Promosi Terhadap Keputusan Pembelian di BMT Surya Abadi 

Jenangan Ponorogo. Dari hasil penelitian menunjukkan bahwa 

                                                 
103

 Fajar Idris, Skripsi: “Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Keputusan Pembelian Sepatu 

di Toko Fajar Sport Kecamatan Pedurungan Kota Semarang”, (Semarang: Universitas 

Diponegoro, 2014), h. 98 
104

 Mohammad Ramadani, “Pengaruh Kualitas Pelayanan, Promosi dan Lokasi 

Terhadap Keputusan Pembelian di Toko Handphone”, Jurnal IQTISHADequity, ISSN: 2622-

6367, Vol. 1, No. 2, 2019, h. 36. 
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variabel lokasi dan promosi berpengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian.
105

 

4. Menurut Nadhifia Hibatullah, Jurnal Ilmu dan Riset Manajemen Vol. 

8, No. 11, 2019, e-ISSN: 2461-0593 (Pengaruh Lokasi, Kualitas 

Pelayanan, Keragaman Produk dan Harga Terhadap Keputusan 

Pembelian di TB. Rejeki Agung Surabaya). Dari hasil penelitian 

menunjukkan bahwa lokasi, kualitas pelayanan, keragaman produk 

dan harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian.
106

 

5. Menurut Dinda Dwi Marsella, M. Taufik, dan Hartono. Journal of 

Organization and Business Management Vol. 2, No. 4, 2020, e-ISSN: 

2715-5579 (Pengaruh Keragaman Produk, Kualitas Pelayanan dan 

Suasana Toko Terhadap Keputusan Pembelian di Butik Nabila 

Lumajang). Dari hasil penelitian menunjukkan bahwa secara parsial 

dan simultan keragaman produk dan kualitas pelayanan berpengaruh 

terhadap keputusan pembelian konsumen.
107

 

6. Putri Mawar Fadmawati, Jurnal PLANS, Vol. 11 No. 2, 2016, ISSN: 

1978-7057 E-ISSN: 2527-306X (Pengaruh Lokasi, Keragaman 

Produk dan Harga Terhadap Keputusan Pembelian Studi Pada 
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 Nian Wafirotul Fitria, Skripsi: “Pengaruh Lokasi dan Promosi Terhadap Keputusan 

Pembelian di BMT Surya Abadi Jenangan Ponorogo”, (Ponorogo: Institut Agama Islam Negeri 

Ponorogo, 2018), h. 4 
106

 Nadhifia Hibatullah, “Pengaruh Lokasi, Kualitas Pelayanan, Keragaman Produk dan 

Harga Terhadap Keputusan Pembelian di TB. Rejeki Agung Surabaya”, Jurnal Ilmu dan Riset 

Manajemen, e-ISSN: 2461-0593, Vol. 8, No. 11, 2019. 
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 Dinda Dwi Marsella, M. Taufik dan Hartono. “Pengaruh Keragaman Produk, 

Kualitas Pelayanan dan Suasana Toko Terhadap Keputusan Pembelian di Butik Nabila 

Lumajang”, Journal of Organization and Business Management, Vol. 2, No. 4, 2020, e-ISSN: 
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Carrefour Citra Garden Medan). Dari hasil penelitian menunjukkan 

bahwa lokasi, keragaman produk dan harga secara simultan 

mempengaruhi keputusan pembelian.
108

 

7. Menurut Evi Permatasari, Hanna Luthfiana, Nurul Aulia Pratama, 

Hapzi Ali, Jurnal JIMT, Volume 3, Issue 5, Mei 2022, E-ISSN 2686-

4924 P-ISSN 2686-5246, (Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi 

Pembelian Ulang: Promosi, Harga Dan Produk (Literature Review 

Perilaku Konsumen). Hasil penelitian menjelaskan bahwa promosi 

berpengaruh terhadap pembelian ulang. Harga berpengaruh terhadap 

Pembelian Ulang. Produk berpengaruh terhadap Pembelian Ulang.
109

 

 

Penelitian ini mengkaji faktor-faktor yang mempengaruhi 

keputusan pembelian dalam kaitannya dengan lokasi, produk, promosi, 

harga dan pelayanan. Sasaran penelitian ini adalah konsumen toko pupuk 

Agro Mandiri Dumai menurut presfektif ekonomi syari‟ah. 

 

E. Hubungan Antar Variabel 

Variabel penelitian yang digunakan dalam penelitian ini terdiri dari 

dua jenis variabel yaitu : 

1. Variabel Bebas (Independence Variable), yaitu variabel yang 

mempengaruhi atau menjadi penyebab besar kecilnya nilai variabel 

                                                 
108
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Harga Dan Produk), Jurnal pada JIMT, Vol 3, , Issue 5, Mei 2022, E-ISSN 2686-4924 P-ISSN 2686-
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yang lain. Variasi perubahan variabel independent akan berakibat 

terhadap variasi perubahan variabel dependen.
110

 Variabel ini biasanya 

dinotasikan dengan simbol X. Independence variable dalam penelitian 

ini adalah lokasi, produk, promosi, harga, dan kualitas pelayanan. 

2. Variabel Terikat (Dependent Variable), yaitu variabel yang variasinya 

dipengaruhi oleh variabel independen. Variasi perubahan variabel 

dependen ditentukan oleh variasi perubahan variabel independen.
111

 

Variabel dependen disebut juga dengan variabel Y dan variabel 

dependen dalam penelitian ini adalah keputusan pembelian, di mana 

keputusan membeli merupakan sebuah proses di mana konsumen 

mengenal masalahnya, mencari informasi mengenai produk atau merek 

tertentu dan mengevaluasi secara baik masing-masing alternatif tersebut 

dapat memecahkan masalahnya, yang kemudian mengarah kepada 

keputusan pembelian.
112

 

F. Kerangka Penelitian 

Kerangka penelitian merupakan dasar untuk menggambarkan alur 

pemikiran karya penelitian, yang disintesakan dari fakta, pengamatan dan 

kajian literatur yang memuat teori, pernyataan atau konsep yang diambil 

sebagai dasar karya penelitian 

Kerangka ini menerangkan hubungan dan keterikatan antar variabel-

variabel penelitian secara mendalam dan relevan dengan permasalahan yang 

                                                 
110

 Ibid, h. 9 
111
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diteliti, untuk menjawab permasalahan dalam rangka memberikan penjelasan 

terhadap hipotesis yang diajukan oleh peneliti.
113

Kerangka penelitian ini 

dikemukakan variabel yang akan diteliti yaitu lokasi, keragaman produk, 

promosi, harga, dan kualitas pelayanan sebagai variabel independen, terhadap 

keputusan pembelian konsumen sebagai variabel dependen. 

Berdasarkan penjabaran di atas, maka judul penelitian “Analisis 

Faktor-faktor yang Mempengaruhi Keputusan Pembelian Menurut Prespektif 

Ekonomi Islam di Toko Pupuk Agro Mandiri Dumai. Kerangka pemikiran dari 

masalah dalam penelitian ini dapat digambarkan sebagai berikut:
114

 

Gambar 2.2 

Lokasi, Produk, Promosi, Harga, dan Pelayanan sebagai Variabel 

Independen terhadap Keputusan Pembelian Konsumen sebagai Variabel 

Dependen. 

 

Variabel Independen  Variabel Dependen 

 

      

     

 

 

                                                                                                                                 

 

Sumber : Suliyanto, 2011:205 (Ekonomika Terapan) 
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1. Pengaruh Lokasi Terhadap Keputusan Pembelian Konsumen 

Menurut Akhmad, lokasi atau tempat memegang peranan penting 

dalam melakukan usaha. Karena berkaitan dengan dekatnya usaha dengan 

pusat keramaian, mudah dijangkau aman, dan tersedianya tempat parkir 

yang luas, pada umumnya lebih disukai konsumen. Tempat yang strategis 

membuat konsumen lebih mudah dalam menjangkau dan juga keamanan 

yang terjamin. Lokasi yang baik menjamin tersedianya akses yang cepat, 

dapat menarik sejumlah konsumen yang besar dan cukup kuat untuk 

mengubah pola pembelian konsumen.  

Tempat yang tepat dan strategis memudahkan akses bagi calon 

konsumen untuk memenuhi kebutuhannya dan akan memberi sebuah 

keuntungan tersendiri bagi sebuah usaha untuk secara tidak langsung 

mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. Sehingga dengan 

demikian, ada hubungan antara lokasi yang strategis dengan daya tarik 

konsumen untuk melakukan pembelian suatu produk.
115

 

2. Pengaruh Produk Terhadap Keputusan Pembelian Konsumen 

Apabila sebuah toko memiliki beragam produk yang dijual di 

dalamnya, maka akan menarik minat calon pelanggan untuk berbelanja di 

toko tersebut. Pelanggan akan mendapatkan kemudahan untuk mencari 

sesuatu yang diinginkan dan memiliki alternatif pilihan dalam satu tempat 

sehingga tidak perlu repot untuk berpindah ketempat lain hanya untuk 

mencari produk pembanding. Keragaman produk yang dijual satu toko 

                                                 
115
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tidak hanya untuk mempermudah pelanggan untuk mencari alternatif 

kebutuhannya, tetapi kadang akan menimbulkan minat beli baru terhadap 

produk-produk yang menarik perhatian pelanggan tersebut. Semakin 

banyak ragam produk yang ditawarkan ke pelanggan maka akan semakin 

tinggi minat pelanggan untuk memutuskan membeli berbagai produk yang 

ditawarkan pada toko tersebut.
116

 

3. Pengaruh Promosi Terhadap Keputusan Pembelian Konsumen 

Menurut Boone dan Kurtz, promosi adalah proses 

menginformasikan, membujuk, dan mempengaruhi keputusan pembelian. 

Dengan adanya promosi maka konsumen akan mengetahui bahwa sebuah 

perusahaan telah meluncurkan produk baru untuk menggoda konsumen 

sehingga melakukan kegiatan pembelian.
117

 Memalui promosi juga 

pembeli juga akan mengenal produk-produk apa saja yang di tawarkan 

toko. 

4. Pengaruh Harga Terhadap Keputusan Pembelian Konsumen 

Harga seringkali dikaitkan dengan kualitas, konsumen cenderung 

untuk menggunakan harga sebagai indikator kualitas atau kepuasan 

potensial dari suatu produk.  Harga juga dapat menunjukkan kualitas 

merek dari suatu produk, dimana konsumen mempunyai anggapan bahwa 

harga yang mahal biasanya mempunyai kualitas yang baik. Jika toko 
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kurang tepat menetapkan harga, maka hal ini akan berakibat fatal dimasa 

datang.  

5. Pengaruh Pelayanan Terhadap Keputusan Pembelian Konsumen 

Perusahaan dapat mempertahankan usahanya dan mampu bersaing 

apabila memberikan pelayanan yang baik sebab pelayanan yang 

berkualitas merupakan salah satu cara untuk menarik dan mempertahankan 

konsumen. Setiap konsumen mengharapkan adanya kualitas pelayanan 

yang baik, dalam menjalankan proses bisnis baik barang maupun jasa 

konsumen harus diberikan pelayanan yang baik karena dari kualitas 

pelayanan yang baik akan mempengaruhi konsumen untuk melakukan 

keputusan pembelian.
118

 

6. Pengaruh Lokasi, Produk, Harga, Promosi dan Pelayanan dan 

Terhadap Keputusan Pembelian Konsumen 

Keputusan pembelian adalah keinginan dan kebutuhan konsumen 

dalam membeli barang dengan mengetahui manfaat dan kegunan dari 

barang tersebut. Keputusan pembelian konsumen juga dipengaruhi oleh 

faktor internal barang yang akan dibeli  kegunaan,  manfaat,  prestise  dan 

investasi. 

Keputusan pembelian adalah tahap awal konsumen untuk 

mengkonsumsi barang dan jasa yang ditawarkan oleh produsen kepada 

konsumen, dalam hal ini dipengaruhi oleh lokasi, produk, harga, promosi, 

dan layanan. 
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G. Hipotesis Penelitian 

Hipotesis merupakan sesuatu yang dianggap benar berdasarkan suatu 

alasan atau pengutaraan pendapat yang kebenarannya dapat dibuktikan. Maka 

hipotesis sering kali dikatakan sebagai pernyataan mengenai sesuatu hal yang 

harus dibuktikan atau diuji kebenarannya.
119

  

Mengetahui ada atau tidaknya pengaruh serta hubungan yang positif 

antara dua variabel atau lebih perlu dirumuskan suatu hipotesis. Dimana 

hipotesis merupakan jawaban sementara terhadap rumusan masalah penelitian 

yang telah dinyatakan dalam bentuk kalimat pertanyaan. Maka berdasarkan 

kerangka pemikiran di atas, hipotesis dalam penelitian ini adalah: 

H0 : Tidak ada pengaruh lokasi, produk, promosi, harga, dan 

pelayanan terhadap keputusan pembelian konsumen di Toko 

Pupuk Agro Mandiri Dumai menurut presfektif ekonomi 

syari‟ah. 

Ha  :  Ada pengaruh lokasi, produk, promosi, harga, dan pelayanan 

terhadap keputusan pembelian konsumen di Toko Pupuk 

Agro Mandiri Dumai menurut presfektif ekonomi syari‟ah . 
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 Haddy Suprapto, Metodologi Penelitian Untuk Karya Ilmiah, (Yogyakarta : Gosyen 

Publishing, 2017), h. 59 



 84 

BAB III 

METODE PENELITIAN 

 

A. Pendekatan Penelitian 

Berhubungan dengan judul yang dikemukakan, maka penelitian ini 

termasuk jenis penelitian kausal karena penelitian ini bertujuan mengetahui 

hubungan sebab akibat antara variabel independen (bebas) yang terdiri dari 

lokasi (X1), dan produk (X2), harga (X3), dan pelayanan (X4) terhadap 

variabel dependen (terikat) yakni keputusan pembelian konsumen (Y). 

Sehingga untuk menjawab permasalahan yang telah dirumuskan, tujuan yang 

akan dicapai dan melakukan pengujian hipotesis maka penelitian ini bersifat 

eksplanasi (Explanatory research) yaitu penelitian yang bermaksud 

menjelaskan kedudukan variabel-variabel yang terdapat di dalamnya, dengan 

menggunakan kuesioner serta dilakukan pengujian hipotesis yang diajukan.
120

 

 

B. Jenis Penelitian 

Penelitian ini termasuk dalam jenis penelitian lapangan (Field 

research), dengan menggunakan pendekatan kuantitatif. Untuk mengetahui 

hubungan treatment (perlakuan) itu melalui beberapa proses antara lain 

pengumpulan data, analisis, interprestasi data, serta penulisan hasil-hasil 

penelitian. Penelitian kuantitatif merupakan penelitian yang menjelaskan 

fenomena dengan mengumpulkan data numerik yang dianalisis menggunakan 
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2006), h. 34 



85 

 

metode berbasis matematika, utamanya statistic.
121

 Pendekatan kuantitatif 

memusatkan perhatian pada gejala yang mempunyai karakteristik atau yang 

disebut variabel.
122

  Data kuantitatif adalah data yang berbentuk angka.
123

 

 

C. Subjek dan Objek Penelitian 

Subjek dalam penelitian ini adalah konsumen di Toko Pupuk Agro 

Mandiri Dumai. Sedangkan objek dalam penelitian ini adalah pengaruh lokasi, 

produk, promosi, harga, dan pelayanan terhadap keputusan pembelian 

konsumen di Toko Pupuk Agro Mandiri Dumai menurut perspektif ekonomi 

Islam. 

 

D. Lokasi dan Waktu Penelitian 

Penelitian ini merupakan penelitian lapangan dengan mengambil lokasi 

penelitian di Toko Pupuk Agro Mandiri Dumai yang beralamat di Jl. Sultan 

Hasanuddin Dumai No. 49 Kelurahan Simpang Tetap Darul Ichsan 

Kecamatan Dumai Barat Kota Dumai Riau. Sedangkan waktu penelitian ini 

dimulai pada bulan Januari 2023 sampai minggu pertama bulan Mei 2023 

kurang lebih penelitian ini memerlukan waktu lima bulan. 
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 Nikolaus Duli, Metodologi Penelitian Kuantitatif : Beberapa Konsep Dasar Untuk 

Penulisan Skripsi dan Analisis Data Dengan SPSS, (Yogyakarta : Budi Utama, 2019), h. 4 
122

 Andra Tersiana, Metode Penelitian, (Yogyakarta : Start Up, 2018), h. 13 
123

 Made Wirartha, Pedoman Penulisan Usulan Penelitian, Skripsi, dan Tesis, 

(Yogyakarta: Andi, 2006), h. 34 



86 

 

E. Populasi dan Sampel 

1. Populasi  

Dalam penelitian kuantitatif, populasi merupakan keseluruhan objek 

atau subjek yang berada pada suatu wilayah dan memenuhi syarat-syarat 

tertentu berkaitan dengan masalah penelitian.
124

 Populasi adalah 

keseluruhan objek penelitian yang terdiri dari manusia, benda, hewan, 

tumbuh-tumbuhan dan peristiwa sebagai sumber data yang memiliki 

karakteristik tertentu dalam sebuah penelitian.
125

 Populasi dalam penelitian 

ini adalah seluruh konsumen yang belanja ke Toko Pupuk Agro Mandiri 

selama lima bulan terakhir. 

2. Sampel  

Pengambilan sampel dalam penelitian ini menggunakan teknik 

Incidental Sampling. Adapun yang dimaksud dengan Incidental Sampling, 

yaitu siapa saja yang secara kebetulan/insidentil bertemu dengan peneliti 

dapat digunakan sebagai sampel apabila orang tersebut dipandang cocok 

untuk dijadikan sumber data.
126

 

Jumlah sampel yang diambil dalam penelitan ini menggunakan 

rumus Lameshow, hal ini dikarenakan jumlah populasi tidak diketahui 

atau tidak terhingga. Berikut ini rumus Lameshow
132 

yaitu : 
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n  =  Z
2
. p (1-p) 

         d
2
 

Keterangan : 

n = Jumlah sampel 

z = skor z pada kepercayaan 95 % = 1,96  

p = maksimal estimasi = 0,5 

d = alpha (0,10) atau sampling error = 10 % 

 

Melalui rumus di atas, maka jumlah sampel yang akan 

diambil adalah: 

 

n  =  Z
2
. p (1-p) 

         d
2
 

n  =  1,96
2
. 0,5 (1-0,5) 

                                                (0,1)
2 

n  =  3,8416 x 0,25 

                  0,01  

n  =  0,9604 

            0,01 

n  =  96,04  

n  =  96 responden 
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Dari hasil perhitungan diatas, maka sampel penelitian ini 

sebanyak 96 responden yang mana target sampel itu sendiri adalah 

konsumen di Toko Pupuk Agro Mandiri Dumai.
127

 

 

F. Sumber Data 

Sumber data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data 

kuantitatif. Data kuantitatif terdiri dari data primer dan sekunder, yaitu : 

1. Data primer, merupakan data yang diperoleh atau dikumpulkan langsung 

dilapangan oleh orang yang melakukan penelitian atau yang bersangkutan 

yang memerlukannya.
128

 Data ini diperoleh melalui wawancara atau 

kuesioner. Data ini bersumber dari karyawan dan konsumen di toko pupuk 

Agro Mandiri Dumai. 

2. Data sekunder, merupakan data penelitian yang diperoleh peneliti secara 

tidak langsung melalui media perantara (diperoleh dan dicatat oleh pihak 

lain), atau data yang diperoleh dalam bentuk yang sudah jadi, sudah 

dikumpulkan dan diolah oleh pihak lain, biasanya sudah dalam bentuk 

publikasi.
129

 Data sekunder dalam penelitian ini adalah data yang 

diperoleh dari perpusatakaan, jurnal-jurnal atau dari laporan-laporan 

terdahulu. 
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 Iqbal Hasan, Analisis Data Penelitian Dengan Statistik, (Jakarta : Bumi Aksara, 2004), 

h. 19 
129

 Ibid., h. 27-28. 
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G. Teknik Pengumpulan Data 

Pengumpulan data adalah suatu proses pengumpulan data primer dan 

sekunder dalam penelitian. Pengumpulan data merupakan langkah yang amat 

penting, karena data yang dikumpulkan akan digunakan untuk pemecahan 

masalah   yang   sedang   diteliti   atau   untuk   menguji   hipotesis   yang   

telah dirumuskan
. 

130
 

Pengumpulan data sebagai suatu prosedur yang sistematis dan 

standar untuk memperoleh data yang diperlukan, selalu ada hubungan antara 

metode dan pengumpulan data dengan masalah penelitian yang digunakan 

dalam sebuah penelitian perlu disesuaikan dengan permasalahan 

penelitiannya. 

Secara garis besar, ada dua jenis data yang digunakan dalam 

penelitian ini yaitu: 

1. Data Primer adalah data yang dikumpulkan sendiri oleh peneliti 

langsung dari sumber pertama atau tempat objek penelitian dilakukan.
131

 

Metode pengumpulan data primer dalam penelitian ini adalah dengan 

menggunakan kuesioner/angket yang diberikan kepada sampel penelitian 

(responden). Kuesioner/angket merupakan suatu teknik pengumpulan data 

dengan memberikan atau menyebarkan daftar pertanyaan ataupun 

pernyataan tersebut.
132 

 

                                                 
130

 Sofian  Siregar,  Statistik  Parametrik  untuk  penelitian  Kuantitatif,  (Jakarta:  Bumi 

Aksara, 2014), h. 39.  
131

 Ibid, h. 37. 
132

 Juliansyah Noor, Metode Penelitian, (Jakarta: Kencana Prenada Media Group, 
2012),h. 139. 
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Untuk mengukur sikap, pendapat dan persepsi responden terhadap 

variabel penelitian maka digunakan skala Likert. Skala Likert adalah skala 

yang dapat digunakan untuk megukur sikap, pendapat dan persepsi 

seseorang tentang suatu objek atau fenomena tertentu.  Skala Likert 

memiliki dua bentuk pernyataan yaitu peryataan positif dan negative. 

Pernyataan positif diberi skor 5,4,3,2 dan 1, sedangkan 

pernyatan negati diberi skor 1,2,3,4 dan 5. Bentuk jawaban dari Skala 

Likert   terdiri dari sangat sesuai, sesuai, ragu-ragu, tidak sesuai dan 

sangat tidak sesuai.
133

 

Tabel 3.1 

Skala Likerts 

 

PERNYATAAN        BOBOT 

Sangat Sesuai            5 

Sesuai            4 

Ragu-ragu            3 

Tidak Sesuai            2 

Sangat Tidak Sesuai            1 

   Sumber: Supranto, 2003 

Teknik yang digunakan dengan mengambil data berdasarkan 

dokumen atau laporan yang ada dengan penelitian seperti diberbagai 

uraian tugas dan penelitian terkait keputusan pembelian. 

                                                 
133

 Syofian Siregar, Statistik untuk penelitian kuantitatif, h.  39. 
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2. Data Sekunder adalah data yang diterbitkan atau digunakan oleh 

organisasi yang bukan pengolahnya.
134

 Metode pengumpulan data 

sekunder dalam penelitian ini adalah dengan menggunakan studi 

dokumentasi dan studi kepustakaan.  

Studi dokumentasi adalah teknik pengumpulan data dengan cara 

mengambil   fakta   dan   data   berdasarkan   dokumen   atau   laporan   pada 

perusahaan yang berhubungan dengan penelitian seperti sejarah perusahaan, 

struktur organisasi, uraian tugas dan peraturan perusahaan. 

Studi kepustakaan adalah teknik pengumpulan data yang dilakukan 

dengan cara peneliti mendalami, mentelaah, mencermati dan mengidentifikasi 

pengetahuan yang ada dalam kepustakaan (sumber bacaan, buku-buku 

referensi atau hasil penelitian lain) untuk menunjang penelitian.
135

 

 

H. Instrument Penelitian Variabel 

Dalam penelitian ini terdapat 6 (enam) variabel yang diukur, yaitu 

Keputusan Pembelian Konsumen (Y) sebagai variabel terikat (dependent 

variable) merupakan variabel yang dipengaruhi atau yang menjadi akibat. 

Lokasi (X1), Produk (X2), Promosi (X3) Harga (X4), Pelayan (X5) sebagai 

variabel bebas (independent variabel) merupakan variabel yang 

mempengaruhi atau menjadi penyebab terjadinya perubahan. 

 

 

                                                 
134

 Ibib, h. 37. 
135

 Syofian Siregar, Statistik untuk penelitian kuantitatif, h. 141 
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Tabel 3.2 

Variabel Penelitian, Defenisi Operasional, Indikator 

 

Variabel 
Definisi Operasional 

Variabel 
Indikator 

Skala 

Pengukuran 

Lokasi Lokasi adalah tempat di 

mana orang-orang biasa 

berkunjung atau kata lain 

suatu letak atau tempat yang 

tetap di mana orang bisa 

berkunjung untuk berbelanja, 

tempat itu berupa daerah 

pertokoan atau suatu stand 

atau counter bark di dalam 

maupun di luar gedung.
136

 

 

1. Letak lokasi 

dekat dengan 

aktifitas. 

perdagangan. 

2. Lokasi dekat 

dengan target 

pasar. 

3. Lokasi terlihat 

dari sisi jalan. 

4. Akses ke 

lokasi baik.  

 

Likert  

Produk Keragaman produk adalah 

macam-macam produk dalam 

artian kelengkapan produk 

mulai dari merek, ukuran, 

dan kualitas, serta 

ketersediaan produk tersebut 

setiap saat di toko.
137

 

1. Variasi merk 

produk 

2. Variasi 

kelengkapan 

produk 

3. Variasi ukuran 

produk  

4. Variasi 

kualitas 

produk 

 

Likert 

Promosi Informasi untuk menarik 

minat konsumen agar tertarik 

membeli produk yang 

ditawarkan.
138

 

1. Periklanan 

2. Promosi 

penjualan 

(sales 

promotion) 

3. Penjualan 

personal 

(personal 

Likert  

                                                 
136

 Render dan Jay Heizer, Loc. Cit 
137

 Meithiana Indrasari, Loc.Cit 
138

 Didin Fatihudin dan Anang Firmansyah, Pemasaran Jasa (Strategi, Mengukur 

Kepuasan dan Loyalitas Pelanggan), (Yogyakarta : DEEPUBLISH, 2019), h. 184 
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selling) 

4. Pemasaran 

langsung 

(direc 

marketing) 

 

Harga Harga adalah suatu nilai yang 

dinyatakan dalam bentuk 

rupiah guna 

pertukaran/transaksi atau 

sejumlah uang yang harus 

dibayar konsumen untuk 

mendapatkan barang dan jasa 

1. Keterjangka

uan Harga 

Produk 

2. Kesesuaian 

Harga 

Dengan 

Kualitas 

Produk 

3. Daya Saing 

4. Harga 

Produk 

5. Kesesuaian 

Harga 

Dengan 

Manfaat 

Produk 

Likert 

Kualitas 

pelayanan 

Kualitas pelayanan 

merupakan kemampuan suatu 

layanan yang diberikan oleh 

pemberi layanan dalam 

memenuhi keinginan 

penerima layanan tersebut.
139

 

1. Attitude 

(sikap) 

2. Attention 

(perhatian) 

3. Action 

(tindakan) 

Linkert  

Keputusan 

Pembelian 

Keputusan pembelian adalah 

tindakan dari konsumen 

untuk mau membeli atau 

tidak terhadap produk 

1. Pilihan 

produk 

2. Pilihan 

merek 

3. Pilihan 

penyalur 

4. Waktu 

pembelian 

5. Jumlah 

pembelian 

Likert 

                                                 
139

 Mujuah dan Masram, Loc. Cit 
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I. Alat Analisis Data  

1. Uji Kualitas Intrumen dan Data 

 

a. Uji Validitas 

Validitas atau kesahihan menunjukkan sejauh mana   sautu alat 

ukur mampu mengukur apa yang diinginkan diukur (a valid measure if it 

successfully measure the phenomenon). Uji validitas untuk daftar 

kuesioner yang diajukan adalah untuk mengukur sah atau validitas 

tidaknya suatu kuesioner. Pengujian dapat dilakukan secara manual atau 

melalui apakah ada pernyataan atau pertayaan pada koesioner yang harus 

diganti karena dianggap kurang relevan.
140 

Dengan membandingkan nilai 

r-hitung dari hasil output (Corrected Item- Total Correlation) dengan r-

tabel, jika r-hitung lebih besar dari r-tabel maka butir pertanyaan 

tersebut adalah valid, tetapi jika r-hitung lebih kecil dari pada r-tabel 

maka butir pertanyaan tersebut tidak valid. 

Suatu instrumen penelitian (kuesioner) dikatan valid apabila: 

rxy =  

 

Ketarangan: 

𝑟𝑥y = Koefisien korelasi  

𝑛 = Jumlah subyek yang diteliti  

Σ𝑋 = Jumlah X (skor item)  

Σ𝑌 = Jumlah Y (skor total)  

𝑋2 = Jumlah kuadrat X  

𝑌2 = Jumlah kuadrat Y  

Σ𝑋Y= Jumlah kuadrat antara X dan Y 

                                                 
140

Juliansyah Noor, Metode Penelitian, h. 141. 
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Dasar pertimbangan untuk mengukur valid tidaknya angket adalah 

dengan membandingkan antara r hitung terhadap r tabel. Dimana nilai df = 

n-2 dengan taraf signifikan 5%. Dengan ketentuan sebagai berikut : 

1) Jika r hitung lebih besar dari r tabel maka kuesioner dikatatakan 

valid  

2) Sebaliknya jika r hitung lebih kecil dari r tabel maka kuesioner 

tersebut dikatakan tidak valid sebagai instrumental penelitian, 

Nilai korelasi yang didapat dari rumus tersebut kemudian 

dibandingkan dengan nilai di tabel koefisen korelasi r. Butir disebut valid 

jika nilai korelasi lebih besar dari nilai di tabel atau (r-hitung > r-tabel) 

pada taraf signfiikansi 5%. 

b. Uji Reliabilitas 
 

Menurut Wahyono reliabilitas adalah kemantapan atau stabilitas 

antara hasil   pengamatan   dengan   instrumen   atau   pengukuran.
140    

Suatu   bentuk kuisioner Reabilitas suatu konstruk variabel dikatakan 

baik jika memiliki nilai Croabach’s Alpha > dari 0, 60. 

Pengujian reliabilitas pada kuesioner yang memiliki dua atau 

lebih pilihan jawaban (skor 1-5) adalah dengan menggunakan rumus 

Cronbach‟s Alpha, yaitu: 

 

𝑟11    = Koefisien reliabilitas 

k       = Banyaknya item dan tes 
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∑ 𝛼𝑏  = Varians skor tes 

    = Varian total 

 

Adapun tingkat Reliabilitas dengan Alpa Cronbach’s diukur dari 

skala 0 sampai 1, sebagaimana tercantum pada tabel berikut ini
141

:  

    

Tabel 3.3 

Tingkat Reliabilitas Berdasarkan Nilai Alpha 

 

 Alpha  Tingkat Reliabilitas 

0,00 s.d 0,20 Kurang Reliabilitas 

>0,20 s.d 0,40 Agak Reliabilitas 

>0,40 s.d 0,60 Cukup Reliabilitas 

>0,60 s.d 0,80 Reliabilitas 

>0,80 s.d 1,00 Sangat Reliabilitas 

 

2. Uji Asumsi Klasik 

Pengujian asumsi klasik bertujuan untuk menghindari munculnya bias 

dalam analisis data serta untuk menghindari kesalahan spesifikasi model 

regresi yang digunakan. 

Sebelum model regresi linear berganda digunakan, maka terlebih 

dahulu dilakukan pengujian asumsi klasik yang bertujuan agar analisis regresi 

linier dapat diinprestasikan dengan akurat. Uji asumsi klasik dalam penelitian 

ini meliputi: 

 

                                                 
141

 Triton PB, SPSS 16.00 Terapan, (Yogyakarta : Andi Offset, 2006), h. 16 
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a. Uji Normalitas 

Uji normalitas dilakukan dengan tujuan melihat normal atau 

tidaknya data yang diperoleh dari hasil penelitian. Pada penelitian ini, uji 

normalitas data dilakukan dengan menggunakan program pengolah data 

SPSS melalui uji normalitas one sample Kolmogrov-Smirnov. Dimana 

nilai signifikasi diatas dari standard error sebesar 0,05 maka dapat 

dikatakan bahwa data dari suatu variabel memiliki distribusi yang 

normal.
142

 

Uji normalitas dapat dilihat dari kurva histogram, dengan melihat 

kurva yang membentuk lonceng maka data berditribusi normal. Cara lain 

untuk menguji normalitas dengan pendekatan grafik adalah 

menggunakan Normal Probability Plot, yaitu membandingkan distribusi 

kumulatif dari data sesungguhnya dengan ditribusi kumulatif dari 

distribusi normal.  

Distribusi normal digambarkan dengan sebuah garis diagonal 

lurus dari kiri bawah ke kanan atas. Distribusi kumulatif dari data 

sesungguhnya digambarkan dengan ploting. Jika data normal maka garis 

yang menggambarkan data sesungguhnya akan mengikuti atau merapat 

kegaris diagonal. 

b. Uji Multikolinearitas 

Uji multikolinearitas dapat diketahui dengan melakukan uji 

Variance Inflating Factor (VIF). Uji VIF merupakan salah satu metode 

                                                 
142

 Rony Setiawan, dkk, Pengantar Statistik, (Yogyakarta : Graham Ilmu, 2005), h. 14 
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pengujian yang mudah digunakan dalam menganalisis data apakah terjadi 

Uji Multikolinearitas atau tidak. Untuk melihat terjadinya gejala 

multikolinearitas dapat melihat nilai t dan nilai VIF apabila nilai t 

(toleransi) berada diatas > 0,1 dan nilai VIF berada di bawah < 10 maka 

dapat dikatakan bahwa tidak terjadi multikolinearitas diantara variabel 

yang diteliti dan sebaliknya. Dengan kesimpulan sebagai berikut : 

1) Jika nilai Tolerance lebih besar dari 0,10 maka artinya tidak terjadi 

multikolinearitas. 

2) Jika nilai Tolerance lebih kecil dari 0,10 maka artinya terjadi 

multikolinearitas terhadap data yang diuji. 

3) Jika nilai VIF lebih kecil dari 10.00 maka artinya tidak terjadi 

multikolinearitas terhadap data yang diuji. 

4) Jika nilai VIF lebih besar dari 10,00 maka artinya terjadi 

multikolinearitas terhadap data yang diuji. 

c. Uji Heteroskedastisitas 

Heteroskedastisitas berarti ada varian variabel pada model regresi 

yang tidak sama (konstan). Sebaliknya, jika varian variabel pada model 

regresi memiliki nilai yang sama (konstan) maka disebut dengan 

Heteroskedastisitas. Masalah Heteroskedastisitas sering terjadi pada 

penelitian yang menggunakan data cross-section. Cara untuk mengetahui 

ada tidaknya Heteroskedastisitas adalah dengan melihat grafik plot antara 

nilai prediksi variabel terikat (ZPRED) dan residualnya (ZRESID). 
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Deteksi terhadap Heteroskedastisitas dapat dilakukan dengan 

melihat ada tidaknya pola tertentu pada grafik scatter plot antara 

ZRESID dan ZPRED dimana sumbu Y adalah Y yang telah diprediksi, 

sumbu X adalah residual (Y prediksi – Y sesungguhnya) yang telah di-

studentized. Dasar analisis: 

1) Jika ada pola tertentu, seperti titik-titik yang ada membentuk pola 

tertentu yang teratur (bergelombang, melebar kemudian menyempit), 

maka mengidentifikasikan telah terjadi Heteroskedastisitas. 

2) Jika tidak ada pola yang jelas, serta titik yang menyebar di atas dan 

di bawah angka 0 pada sumbu Y, maka tidak terjadi 

Heteroskedastisitas. 

3. Analisis Regresi Berganda 

 

Analisis regresi berganda digunakan untuk mengukur kekuatan 

hubungan antara dua variabel atau lebih, dan untuk menunjukkan arah 

hubungan antara variabel dependen dengan variabel independen. Analisi 

regresi berganda digunakan untuk menguji ada tidaknya antara pengaruh 

antara harga, promosi, kemudahan, waktu dan resiko terhadap permintaan 

barang/jasa dalam belanja media online. Adapun bentuk persamaan regresi 

berganda yang digunakan dalam penelitian ini sebagai berikut: 

Y = a + b1X1 + b2X2 + b3X3 + b4X4 + b5X5 +e 

 

Keterangan: 

a  : Konstanta 

b1...b4 : Koefiesiensi regresi 

 Y  : Keputusan Pembelian Konsumen 
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 X1  : Lokasi 

                  X2  : Produk 

X3  :  Promosi 

X4  : Harga 

X5  : Pelayanan  

e  : error 

a. Koefisien Determinan (R
2
) 

 

Koefisien determinan (R
2
) pada intinya mengukur seberapa jauh 

kemampuan model dalam menerangkan variasi variabel dependen yaitu 

permintaan. Nilai koefisien determinasi adalah diantara nol dan satu 

(0 < R2 < 1). Nilai R2 yang kecil berarti kemampuan variabel-

variabel independen dalam menjelaskan variabel-variabel dependen 

amat terbatas. Nilai yang mendekati 1 berarti variabel- variabel 

independen memberikan hampir semua informasi yang dibutuhkan 

untuk memprediksi variasi variabel independen. Dengan rumus sebagai 

berikut: 

     R 
2
= b1∑x1+b2∑x2y+ b3∑x3y+b4∑x4y+b5∑x5y 

                                           ∑y
2
 

Keterangan: 

b1 = Koefisien regresi variabel lokasi  

b2 = Koefisien regresi ariabel produk 

b3 = Koefisien regresi variabel promosi  

b4 = Koefisien regresi variabel harga  

b5 = Koefisien regresi variabel pelayanan  



101 

 

X1 = Lokasi 

X2 = Produk 

X3 = Promosi  

X4 = Harga 

X5 = Pelayanan 

y = Keputusan Pembelian Konsumen 

 

b. Uji Signifikansi Simultan ( Uji Statistik F ) 

 

Uji F yaitu suatu uji untuk mengetahui pengaruh variabel bebas, 

yaitu lokasi (X1), produk (X2), promosi (X3), harga (X4) dan pelayanan 

(X5) secara simultan terhadap variabel terikat, yaitu keputusan 

pembelian (Y). Dengan rumus sebagai berikut: 

 

 

  

Keterangan: 

R2 = koefisien korelasi ganda  

K   = jumlah variabel independen  

n    = jumlah anggota sampel 

f    = F hitung yang selanjutnya dibandingkan dengan F tabel. 

 

c. Pengujian Hipotesis ( Uji Statistik T ) 

 

Uji T yaitu suatu uji untuk mengetahui signifikansi pengaruh 

variabel bebas secara parsial atau individual terhadap variabel terikat. 

Kriterian pengujian sebagai berikut: 

1) Apabila t hitung > t tabel dan tingkat signifikansi < α 
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(0,05), maka variabel independen secara individual 

berpengaruh terhadap variabel dependen. 

2) Apabila t hitung < t tabel dan tingkat signifikansi > α 

(0,05), maka variabel independen secara individual tidak 

berpengaruh terhadap variabel dependen. 
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BAB V 

KESIMPULAN DAN SARAN 

 

A. KESIMPULAN  

Berdasarkan hasil analisis data yang telah dikemukakan 

sebelumnya, dapat diambil kesimpulan bahwa hasil analisis regresi linier 

berganda menunjukkan bahwa secara simultan lokasi (X1), produk (X2), 

promosi (X3), harga (X4), dan pelayanan (X5) berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian konsumen. Hal ini dibuktikan dengan nilai Fhitung 

9,578 > 2,31. Maka kelima variabel berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian konsumen di Toko Pupuk Agro Mandiri Dumai dan dijelaskan 

sebagai berikut: 

a.  Kofiesien lokasi (X1) secara parsial berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian konsumen di Toko Pupuk Agro Mandiri 

Dumai. Karena t hitung sebesar 2,308 lebih besar dari t table 

1,661 dan nilai probabilityi sebesar 0,023 lebih kecil dari taraf 

nyata 0,05. Artinya terdapat pengaruh signifikan antara lokasi 

terhadap keputusan pembelian konsumen.  

b. Kofisien produk (X2) secara parsial berpengauh terhadap 

keputusan pembelian konsumen di Toko Pupuk Agro Mandiri 

Dumai. Karena t hitung sebesar 2,518 lebih besar dari t table 

1,661 dan nilai probabilityi sebesar 0,014 lebih kecil dari taraf 
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nyata 0,05. Artinya produk berpengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian konsumen . 

c. Koefiesien promosi (X3) secara parsial tidak berpengaruh 

terhadap keputusan pembelian konsumen di Toko Pupuk Agro 

Mandiri Dumai.  Karena t hitung sebesar 0,707 lebih kecil dari t 

tabel 1,661 dan nilai probabilityi sebesar 0,482 lebih besar dari 

taraf nyata 0,05. Artinya promosi berpengaruh tidak signifikan 

terhadap keputusan pembelian konsumen di Toko Pupuk Agro 

Mandiri Dumai. 

d. Koefisien harga (X4) secara parsial berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian konsumen di Toko Pupuk Agro Mandiri 

Dumai. Karena t hitung sebesar 2,974 lebih besar dari t table 

1,661 dan nilai probabilityi sebesar 0,04 lebih kecil dari taraf 

nyata 0,05. Artinya harga berpengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian konsumen. 

d. Koefisein pelayanan (X5), secara parsial berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian konsumen di Toko Pupuk Agro Mandiri 

Dumai. Karena t hitung sebesar 0,805 lebih besar dari t table 

1,661 dan nilai probabilityi sebesar 0,423 lebih besar dari taraf  

nyata  0,05.  Artinya pelayanan tidak berpengaruh signifikan 

terhadap keputusan pembelian konsumen. 
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  Dari hasil penelitian di atas maka yang mendominasi 

faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian konsumen 

adalah variable X4 harga sebesar 2,974.  

B. SARAN 

Berdasarkan hasil analisis yang telah dilakukan dan adanya 

keterbatasan dalam penelitian ini, maka peneliti memberikan beberapa 

saran yaitu: 

1. Hasil penelitian ini diharapkan dapat digunakan untuk 

pengembangan Ekonomi Islam khususnya yang berkaitan dengan 

keputusan pembelian konsumen di Toko Pupuk Agro Mandiri 

Dumai. 

2. Sebagai bahan rujukan bagi para peneliti yang ingin memperdalam 

penelitian tentang analisis faktor-faktor yang mempengaruhi 

keputusan pembelian konsumen dalam perspektif ekonomi Islam.  
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KUISIONER 

Kuisioner ini digunakan sebagai bahan penelitian mengenai Analisis Faktor-

Faktor Yang Mempengaruhi Keputusan Pembelian Konsumen Pada Toko 

Pupuk Agro Mandiri Dumai Menurut Prespektif Ekonomi Islam 

 

Disusun Oleh:  

 

KHODDADUL AZIZI 

NIM : 22090312914 

 

Mahasiswa Program Magister Ekonomi Syariah, UIN Suska Riau. Penelitian ini 

bagian dari tesis yang sedang saya selesaikan. Dimohon Bapak/Ibu/Saudara/I 

untuk meluangkan waktu menjawab ini dengan kondisi yang sebenarnya. Atas 

bantuan kerjasamanya saya mengucapkan terima kasih. 

 

Penjelasan : 

1. Angket/kuisioner ini bertujuan untuk mengumpulkan data dan 

sebagai bahan penulisan karya ilmiyah berupa Tesis, bukan untuk 

menilai dalam melakukan pekerjaan, maka jawaban akan dijamin 

kerahasiaannya. 

2. Mohon menjawab dengan jujur sesuai dengan kenyataan yang 

sebenarnya. 

3. Berilah tanda cheklist (√) pada jawaban yang anda anggap paling 

tepat.  

4. Keterangan jawaban pada setiap angket sebagai berikut: 

 

 

 

 



ANGKET PENELITIAN 

   

Petunjuk pengisian angket  : 

1. Bacalah basmallah sebelum mengisi pertanyaan berikut. 

2. Telitilah dalam menjawab pertanyaan dan alternatif jawaban. 

3. Jawablah pertanyaan dengan jujur. 

4. Berilah tanda ceklis () pada jawaban yang menurut anda benar. 

 

 

Keterangan  :  SS : Sangat Sesuai S      :  Sesuai  

R : Ragu-ragu  TS : Tidak Sesuai STS :  Sangat Tidak Sesuai 

 

 

 

 

 

 

 

Data Pribadi  

Nama                                      :   

Jenis Kelamin                         :  

Umur                                       :  

Pendidikan                              :   

Pekerjaan                                :  

Frekuensi Kunjungan             :  



KUESIONER TENTANG LOKASI 

 

No KUESIONER TENTANG LOKASI (X1) 
Tanggapan Responden 

SS S RG TS STS 

1 Toko Pupuk Agro Mandiri berada dekat dengan 

Toko Pupuk lain. 

     

2 Lokasi Toko Pupuk Agro Mandiri berada dekat 

dengan kebun sawit.  

     

3 Saya mudah menemukan lokasi Toko Pupuk 

Agro Mandiri yang terletak di pingir jalan.  

     

4 Saya mudah memarkirkan kendaraan saat 

membeli di Toko Pupuk Agro Mandiri 

     

5 Toko Pupuk Agro Mandiri berada di pinggir 

jalan. 

     

6 Jalanan menuju Toko Pupuk Agro Mandiri 

cukup luas.   

     

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



KUESIONER TENTANG PRODUK 

 

No KUESIONER TENTANG PRODUK (X2) 
Tanggapan Responden 

SS S RG TS STS 

1 

Saya menyukai belanja di Toko Pupuk Agro 

Mandiri karna menyediakan berbagai merek 

produk pupuk.   

     

2 

Saya mudah menemukan barang lain yang saya 

butuhkan ketika belanja di Toko Pupuk Agro 

Mandiri.  

     

3 
Ukuran satu karung pupuk di Toko Pupuk Agro 

Mandiri sangat memuaskan saya.  

     

4 
Saya sangat puas dengan kualitas pupuk di 

Toko Pupuk Agro Mandiri. 

     

5 
Saya mengenal merek pupuk yang tersedia di 

Toko Pupuk Agro Mandiri 

     

6 
Saya membeli beberapa merek pupuk di Toko 

Pupuk Agro Mandiri 

     



KUESIONER TENTANG PROMOSI 

 

No KUESIONER TENTANG LOKASI (X1) 
Tanggapan Responden 

SS S RG TS STS 

1 Saya pernah melihat iklan pupuk Toko Agro 

Mandiri di Fb. 

     

2 Saya mudah menemukan Toko Pupuk Agro 

Mandiri di media sosil. 

     

3 Saya menyukai harga diskon yang ditawarkan 

Toko Pupuk Agro Mandiri 

     

4 Diskon yang di tawarkan Toko Pupuk Agro 

Mandiri membuat saya kembali membeli 

pupuk 

     

5 Saya membeli pupuk setelah mendapatkan 

perjelasan dari karyawan Toko Pupuk Agro 

Mandiri 

     

6 Saya menyukai pemaparan dari karyawan Toko 

Pupuk Agro Mandiri saat membeli pupuk. 

     

 

 

 

 

 

 

 

 



KUESIONER TENTANG HARGA 

 

No KUESIONER TENTANG HARGA (X3) 

Tanggapan Responden 

SS S RG TS STS 

1 

Saya menyukai belanja di Toko Pupuk Agro 

Mandiri karna harga pupuknya terjangkau.  

     

2 

Harga pupuk yang saya beli sesuai dengan 

kualitas pupuk. 

     

3 

Harga pupuk di Toko Pupuk Agro Mandiri 

terjangkau dibandingkan dengan toko lain. 

     

4 

Harga pupuk di Toko Pupuk Agro Mandiri 

membuat saya datang kembali untuk membeli. 

     

5 

Manfaat yang saya rasakan dari pupuk sesuai 

dengan harga pupuk yang di tetapkan Toko 

Pupuk Agro Mandiri. 

     

6 

Saya merasa puas dengan manfaat pupuk yang 

saya beli dengan harga yang terjangkau. 

     

 

 

 

 



KUESIONER TENTANG PELAYANAN 

 

No KUESIONER TENTANG PELAYANAN (X4) 

Tanggapan Responden 

SS S RG TS STS 

1 

Karyawan di Toko Pupuk Agro Mandiri 

melayani dengan baik dan sopan.  

     

2 

Karyawan Toko Pupuk Agro Mandiri melayani 

saya dengan ramah.  

     

3 

Karyawan mendengarkan penjelasan saya 

mengenai pupuk yang saya inginkan.  

     

4 

Karyawan mengantarkan pupuk yang saya 

pesan dengan baik.  

     

5 Pesanan yang saya beli di catat oleh karyawan.       

6 

Karyawan menunjukkan pilihan pupuk yang 

saya acari.  

     

 

 

 

 

 

 

 



KUESIONER TENTANG KEPUTUSAN PEMBELIAN 

KONSUMEN 

 

No 
KUESIONER TENTANG KEPUTUSAN 

PEMBELIAN KONSUMEN  (Y) 

Tanggapan Responden 

SS S RG TS STS 

1 Saya belanja di Toko Pupuk Agro Mandiri 

karna produknya yang bervariasi. 

     

2 Saya mengenal merek pupuk di Toko Pupuk 

Agro Mandiri. 

     

3 Saya belanja di Toko Pupuk Agro Mandiri 

karna dapat mengantarkan sampai alamat.  

     

4 Saya belanja ke Toko Pupuk Agro Mandiri saat 

stok pupuk saya habis. 

     

5 Saya membeli pupuk lebih dari 2 ton pupuk.       

6 Saya membeli pupuk di bawah 2 ton pupuk.       
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Titik Persentase Distribusi F untuk Probabilita = 0,05 

                

df untuk 
penyebut 

(N2) 

df untuk pembilang (N1) 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 

1 161 199 216 225 230 234 237 239 241 242 243 244 245 245 246 

2 18.51 19.00 19.16 19.25 19.30 19.33 19.35 19.37 19.38 19.40 19.40 19.41 19.42 19.42 19.43 

3 10.13 9.55 9.28 9.12 9.01 8.94 8.89 8.85 8.81 8.79 8.76 8.74 8.73 8.71 8.70 

4 7.71 6.94 6.59 6.39 6.26 6.16 6.09 6.04 6.00 5.96 5.94 5.91 5.89 5.87 5.86 

5 6.61 5.79 5.41 5.19 5.05 4.95 4.88 4.82 4.77 4.74 4.70 4.68 4.66 4.64 4.62 

6 5.99 5.14 4.76 4.53 4.39 4.28 4.21 4.15 4.10 4.06 4.03 4.00 3.98 3.96 3.94 

7 5.59 4.74 4.35 4.12 3.97 3.87 3.79 3.73 3.68 3.64 3.60 3.57 3.55 3.53 3.51 

8 5.32 4.46 4.07 3.84 3.69 3.58 3.50 3.44 3.39 3.35 3.31 3.28 3.26 3.24 3.22 

9 5.12 4.26 3.86 3.63 3.48 3.37 3.29 3.23 3.18 3.14 3.10 3.07 3.05 3.03 3.01 

10 4.96 4.10 3.71 3.48 3.33 3.22 3.14 3.07 3.02 2.98 2.94 2.91 2.89 2.86 2.85 

11 4.84 3.98 3.59 3.36 3.20 3.09 3.01 2.95 2.90 2.85 2.82 2.79 2.76 2.74 2.72 

12 4.75 3.89 3.49 3.26 3.11 3.00 2.91 2.85 2.80 2.75 2.72 2.69 2.66 2.64 2.62 

13 4.67 3.81 3.41 3.18 3.03 2.92 2.83 2.77 2.71 2.67 2.63 2.60 2.58 2.55 2.53 

14 4.60 3.74 3.34 3.11 2.96 2.85 2.76 2.70 2.65 2.60 2.57 2.53 2.51 2.48 2.46 

15 4.54 3.68 3.29 3.06 2.90 2.79 2.71 2.64 2.59 2.54 2.51 2.48 2.45 2.42 2.40 

16 4.49 3.63 3.24 3.01 2.85 2.74 2.66 2.59 2.54 2.49 2.46 2.42 2.40 2.37 2.35 

17 4.45 3.59 3.20 2.96 2.81 2.70 2.61 2.55 2.49 2.45 2.41 2.38 2.35 2.33 2.31 

18 4.41 3.55 3.16 2.93 2.77 2.66 2.58 2.51 2.46 2.41 2.37 2.34 2.31 2.29 2.27 

19 4.38 3.52 3.13 2.90 2.74 2.63 2.54 2.48 2.42 2.38 2.34 2.31 2.28 2.26 2.23 

20 4.35 3.49 3.10 2.87 2.71 2.60 2.51 2.45 2.39 2.35 2.31 2.28 2.25 2.22 2.20 

21 4.32 3.47 3.07 2.84 2.68 2.57 2.49 2.42 2.37 2.32 2.28 2.25 2.22 2.20 2.18 

22 4.30 3.44 3.05 2.82 2.66 2.55 2.46 2.40 2.34 2.30 2.26 2.23 2.20 2.17 2.15 

23 4.28 3.42 3.03 2.80 2.64 2.53 2.44 2.37 2.32 2.27 2.24 2.20 2.18 2.15 2.13 

24 4.26 3.40 3.01 2.78 2.62 2.51 2.42 2.36 2.30 2.25 2.22 2.18 2.15 2.13 2.11 

25 4.24 3.39 2.99 2.76 2.60 2.49 2.40 2.34 2.28 2.24 2.20 2.16 2.14 2.11 2.09 

26 4.23 3.37 2.98 2.74 2.59 2.47 2.39 2.32 2.27 2.22 2.18 2.15 2.12 2.09 2.07 

27 4.21 3.35 2.96 2.73 2.57 2.46 2.37 2.31 2.25 2.20 2.17 2.13 2.10 2.08 2.06 

28 4.20 3.34 2.95 2.71 2.56 2.45 2.36 2.29 2.24 2.19 2.15 2.12 2.09 2.06 2.04 

29 4.18 3.33 2.93 2.70 2.55 2.43 2.35 2.28 2.22 2.18 2.14 2.10 2.08 2.05 2.03 

30 4.17 3.32 2.92 2.69 2.53 2.42 2.33 2.27 2.21 2.16 2.13 2.09 2.06 2.04 2.01 

31 4.16 3.30 2.91 2.68 2.52 2.41 2.32 2.25 2.20 2.15 2.11 2.08 2.05 2.03 2.00 

32 4.15 3.29 2.90 2.67 2.51 2.40 2.31 2.24 2.19 2.14 2.10 2.07 2.04 2.01 1.99 

33 4.14 3.28 2.89 2.66 2.50 2.39 2.30 2.23 2.18 2.13 2.09 2.06 2.03 2.00 1.98 

34 4.13 3.28 2.88 2.65 2.49 2.38 2.29 2.23 2.17 2.12 2.08 2.05 2.02 1.99 1.97 

35 4.12 3.27 2.87 2.64 2.49 2.37 2.29 2.22 2.16 2.11 2.07 2.04 2.01 1.99 1.96 

36 4.11 3.26 2.87 2.63 2.48 2.36 2.28 2.21 2.15 2.11 2.07 2.03 2.00 1.98 1.95 

37 4.11 3.25 2.86 2.63 2.47 2.36 2.27 2.20 2.14 2.10 2.06 2.02 2.00 1.97 1.95 

38 4.10 3.24 2.85 2.62 2.46 2.35 2.26 2.19 2.14 2.09 2.05 2.02 1.99 1.96 1.94 

39 4.09 3.24 2.85 2.61 2.46 2.34 2.26 2.19 2.13 2.08 2.04 2.01 1.98 1.95 1.93 

40 4.08 3.23 2.84 2.61 2.45 2.34 2.25 2.18 2.12 2.08 2.04 2.00 1.97 1.95 1.92 

41 4.08 3.23 2.83 2.60 2.44 2.33 2.24 2.17 2.12 2.07 2.03 2.00 1.97 1.94 1.92 

42 4.07 3.22 2.83 2.59 2.44 2.32 2.24 2.17 2.11 2.06 2.03 1.99 1.96 1.94 1.91 

43 4.07 3.21 2.82 2.59 2.43 2.32 2.23 2.16 2.11 2.06 2.02 1.99 1.96 1.93 1.91 

44 4.06 3.21 2.82 2.58 2.43 2.31 2.23 2.16 2.10 2.05 2.01 1.98 1.95 1.92 1.90 

45 4.06 3.20 2.81 2.58 2.42 2.31 2.22 2.15 2.10 2.05 2.01 1.97 1.94 1.92 1.89 

 

 



Diproduksi oleh: Junaidi (http://junaidichaniago.wordpress.com). 2010 Page 2 
 

Titik Persentase Distribusi F untuk Probabilita = 0,05 

                

df untuk 
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46 4.05 3.20 2.81 2.57 2.42 2.30 2.22 2.15 2.09 2.04 2.00 1.97 1.94 1.91 1.89 

47 4.05 3.20 2.80 2.57 2.41 2.30 2.21 2.14 2.09 2.04 2.00 1.96 1.93 1.91 1.88 

48 4.04 3.19 2.80 2.57 2.41 2.29 2.21 2.14 2.08 2.03 1.99 1.96 1.93 1.90 1.88 

49 4.04 3.19 2.79 2.56 2.40 2.29 2.20 2.13 2.08 2.03 1.99 1.96 1.93 1.90 1.88 

50 4.03 3.18 2.79 2.56 2.40 2.29 2.20 2.13 2.07 2.03 1.99 1.95 1.92 1.89 1.87 

51 4.03 3.18 2.79 2.55 2.40 2.28 2.20 2.13 2.07 2.02 1.98 1.95 1.92 1.89 1.87 

52 4.03 3.18 2.78 2.55 2.39 2.28 2.19 2.12 2.07 2.02 1.98 1.94 1.91 1.89 1.86 

53 4.02 3.17 2.78 2.55 2.39 2.28 2.19 2.12 2.06 2.01 1.97 1.94 1.91 1.88 1.86 

54 4.02 3.17 2.78 2.54 2.39 2.27 2.18 2.12 2.06 2.01 1.97 1.94 1.91 1.88 1.86 

55 4.02 3.16 2.77 2.54 2.38 2.27 2.18 2.11 2.06 2.01 1.97 1.93 1.90 1.88 1.85 

56 4.01 3.16 2.77 2.54 2.38 2.27 2.18 2.11 2.05 2.00 1.96 1.93 1.90 1.87 1.85 

57 4.01 3.16 2.77 2.53 2.38 2.26 2.18 2.11 2.05 2.00 1.96 1.93 1.90 1.87 1.85 

58 4.01 3.16 2.76 2.53 2.37 2.26 2.17 2.10 2.05 2.00 1.96 1.92 1.89 1.87 1.84 

59 4.00 3.15 2.76 2.53 2.37 2.26 2.17 2.10 2.04 2.00 1.96 1.92 1.89 1.86 1.84 

60 4.00 3.15 2.76 2.53 2.37 2.25 2.17 2.10 2.04 1.99 1.95 1.92 1.89 1.86 1.84 

61 4.00 3.15 2.76 2.52 2.37 2.25 2.16 2.09 2.04 1.99 1.95 1.91 1.88 1.86 1.83 

62 4.00 3.15 2.75 2.52 2.36 2.25 2.16 2.09 2.03 1.99 1.95 1.91 1.88 1.85 1.83 

63 3.99 3.14 2.75 2.52 2.36 2.25 2.16 2.09 2.03 1.98 1.94 1.91 1.88 1.85 1.83 

64 3.99 3.14 2.75 2.52 2.36 2.24 2.16 2.09 2.03 1.98 1.94 1.91 1.88 1.85 1.83 

65 3.99 3.14 2.75 2.51 2.36 2.24 2.15 2.08 2.03 1.98 1.94 1.90 1.87 1.85 1.82 

66 3.99 3.14 2.74 2.51 2.35 2.24 2.15 2.08 2.03 1.98 1.94 1.90 1.87 1.84 1.82 

67 3.98 3.13 2.74 2.51 2.35 2.24 2.15 2.08 2.02 1.98 1.93 1.90 1.87 1.84 1.82 

68 3.98 3.13 2.74 2.51 2.35 2.24 2.15 2.08 2.02 1.97 1.93 1.90 1.87 1.84 1.82 

69 3.98 3.13 2.74 2.50 2.35 2.23 2.15 2.08 2.02 1.97 1.93 1.90 1.86 1.84 1.81 

70 3.98 3.13 2.74 2.50 2.35 2.23 2.14 2.07 2.02 1.97 1.93 1.89 1.86 1.84 1.81 

71 3.98 3.13 2.73 2.50 2.34 2.23 2.14 2.07 2.01 1.97 1.93 1.89 1.86 1.83 1.81 

72 3.97 3.12 2.73 2.50 2.34 2.23 2.14 2.07 2.01 1.96 1.92 1.89 1.86 1.83 1.81 

73 3.97 3.12 2.73 2.50 2.34 2.23 2.14 2.07 2.01 1.96 1.92 1.89 1.86 1.83 1.81 

74 3.97 3.12 2.73 2.50 2.34 2.22 2.14 2.07 2.01 1.96 1.92 1.89 1.85 1.83 1.80 

75 3.97 3.12 2.73 2.49 2.34 2.22 2.13 2.06 2.01 1.96 1.92 1.88 1.85 1.83 1.80 

76 3.97 3.12 2.72 2.49 2.33 2.22 2.13 2.06 2.01 1.96 1.92 1.88 1.85 1.82 1.80 

77 3.97 3.12 2.72 2.49 2.33 2.22 2.13 2.06 2.00 1.96 1.92 1.88 1.85 1.82 1.80 

78 3.96 3.11 2.72 2.49 2.33 2.22 2.13 2.06 2.00 1.95 1.91 1.88 1.85 1.82 1.80 

79 3.96 3.11 2.72 2.49 2.33 2.22 2.13 2.06 2.00 1.95 1.91 1.88 1.85 1.82 1.79 

80 3.96 3.11 2.72 2.49 2.33 2.21 2.13 2.06 2.00 1.95 1.91 1.88 1.84 1.82 1.79 

81 3.96 3.11 2.72 2.48 2.33 2.21 2.12 2.05 2.00 1.95 1.91 1.87 1.84 1.82 1.79 

82 3.96 3.11 2.72 2.48 2.33 2.21 2.12 2.05 2.00 1.95 1.91 1.87 1.84 1.81 1.79 

83 3.96 3.11 2.71 2.48 2.32 2.21 2.12 2.05 1.99 1.95 1.91 1.87 1.84 1.81 1.79 

84 3.95 3.11 2.71 2.48 2.32 2.21 2.12 2.05 1.99 1.95 1.90 1.87 1.84 1.81 1.79 

85 3.95 3.10 2.71 2.48 2.32 2.21 2.12 2.05 1.99 1.94 1.90 1.87 1.84 1.81 1.79 

86 3.95 3.10 2.71 2.48 2.32 2.21 2.12 2.05 1.99 1.94 1.90 1.87 1.84 1.81 1.78 

87 3.95 3.10 2.71 2.48 2.32 2.20 2.12 2.05 1.99 1.94 1.90 1.87 1.83 1.81 1.78 

88 3.95 3.10 2.71 2.48 2.32 2.20 2.12 2.05 1.99 1.94 1.90 1.86 1.83 1.81 1.78 

89 3.95 3.10 2.71 2.47 2.32 2.20 2.11 2.04 1.99 1.94 1.90 1.86 1.83 1.80 1.78 

90 3.95 3.10 2.71 2.47 2.32 2.20 2.11 2.04 1.99 1.94 1.90 1.86 1.83 1.80 1.78 
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91 3.95 3.10 2.70 2.47 2.31 2.20 2.11 2.04 1.98 1.94 1.90 1.86 1.83 1.80 1.78 

92 3.94 3.10 2.70 2.47 2.31 2.20 2.11 2.04 1.98 1.94 1.89 1.86 1.83 1.80 1.78 

93 3.94 3.09 2.70 2.47 2.31 2.20 2.11 2.04 1.98 1.93 1.89 1.86 1.83 1.80 1.78 

94 3.94 3.09 2.70 2.47 2.31 2.20 2.11 2.04 1.98 1.93 1.89 1.86 1.83 1.80 1.77 

95 3.94 3.09 2.70 2.47 2.31 2.20 2.11 2.04 1.98 1.93 1.89 1.86 1.82 1.80 1.77 

96 3.94 3.09 2.70 2.47 2.31 2.19 2.11 2.04 1.98 1.93 1.89 1.85 1.82 1.80 1.77 

97 3.94 3.09 2.70 2.47 2.31 2.19 2.11 2.04 1.98 1.93 1.89 1.85 1.82 1.80 1.77 

98 3.94 3.09 2.70 2.46 2.31 2.19 2.10 2.03 1.98 1.93 1.89 1.85 1.82 1.79 1.77 

99 3.94 3.09 2.70 2.46 2.31 2.19 2.10 2.03 1.98 1.93 1.89 1.85 1.82 1.79 1.77 

100 3.94 3.09 2.70 2.46 2.31 2.19 2.10 2.03 1.97 1.93 1.89 1.85 1.82 1.79 1.77 

101 3.94 3.09 2.69 2.46 2.30 2.19 2.10 2.03 1.97 1.93 1.88 1.85 1.82 1.79 1.77 

102 3.93 3.09 2.69 2.46 2.30 2.19 2.10 2.03 1.97 1.92 1.88 1.85 1.82 1.79 1.77 

103 3.93 3.08 2.69 2.46 2.30 2.19 2.10 2.03 1.97 1.92 1.88 1.85 1.82 1.79 1.76 

104 3.93 3.08 2.69 2.46 2.30 2.19 2.10 2.03 1.97 1.92 1.88 1.85 1.82 1.79 1.76 

105 3.93 3.08 2.69 2.46 2.30 2.19 2.10 2.03 1.97 1.92 1.88 1.85 1.81 1.79 1.76 

106 3.93 3.08 2.69 2.46 2.30 2.19 2.10 2.03 1.97 1.92 1.88 1.84 1.81 1.79 1.76 

107 3.93 3.08 2.69 2.46 2.30 2.18 2.10 2.03 1.97 1.92 1.88 1.84 1.81 1.79 1.76 

108 3.93 3.08 2.69 2.46 2.30 2.18 2.10 2.03 1.97 1.92 1.88 1.84 1.81 1.78 1.76 

109 3.93 3.08 2.69 2.45 2.30 2.18 2.09 2.02 1.97 1.92 1.88 1.84 1.81 1.78 1.76 

110 3.93 3.08 2.69 2.45 2.30 2.18 2.09 2.02 1.97 1.92 1.88 1.84 1.81 1.78 1.76 

111 3.93 3.08 2.69 2.45 2.30 2.18 2.09 2.02 1.97 1.92 1.88 1.84 1.81 1.78 1.76 

112 3.93 3.08 2.69 2.45 2.30 2.18 2.09 2.02 1.96 1.92 1.88 1.84 1.81 1.78 1.76 

113 3.93 3.08 2.68 2.45 2.29 2.18 2.09 2.02 1.96 1.92 1.87 1.84 1.81 1.78 1.76 

114 3.92 3.08 2.68 2.45 2.29 2.18 2.09 2.02 1.96 1.91 1.87 1.84 1.81 1.78 1.75 

115 3.92 3.08 2.68 2.45 2.29 2.18 2.09 2.02 1.96 1.91 1.87 1.84 1.81 1.78 1.75 

116 3.92 3.07 2.68 2.45 2.29 2.18 2.09 2.02 1.96 1.91 1.87 1.84 1.81 1.78 1.75 

117 3.92 3.07 2.68 2.45 2.29 2.18 2.09 2.02 1.96 1.91 1.87 1.84 1.80 1.78 1.75 

118 3.92 3.07 2.68 2.45 2.29 2.18 2.09 2.02 1.96 1.91 1.87 1.84 1.80 1.78 1.75 

119 3.92 3.07 2.68 2.45 2.29 2.18 2.09 2.02 1.96 1.91 1.87 1.83 1.80 1.78 1.75 

120 3.92 3.07 2.68 2.45 2.29 2.18 2.09 2.02 1.96 1.91 1.87 1.83 1.80 1.78 1.75 

121 3.92 3.07 2.68 2.45 2.29 2.17 2.09 2.02 1.96 1.91 1.87 1.83 1.80 1.77 1.75 

122 3.92 3.07 2.68 2.45 2.29 2.17 2.09 2.02 1.96 1.91 1.87 1.83 1.80 1.77 1.75 

123 3.92 3.07 2.68 2.45 2.29 2.17 2.08 2.01 1.96 1.91 1.87 1.83 1.80 1.77 1.75 

124 3.92 3.07 2.68 2.44 2.29 2.17 2.08 2.01 1.96 1.91 1.87 1.83 1.80 1.77 1.75 

125 3.92 3.07 2.68 2.44 2.29 2.17 2.08 2.01 1.96 1.91 1.87 1.83 1.80 1.77 1.75 

126 3.92 3.07 2.68 2.44 2.29 2.17 2.08 2.01 1.95 1.91 1.87 1.83 1.80 1.77 1.75 

127 3.92 3.07 2.68 2.44 2.29 2.17 2.08 2.01 1.95 1.91 1.86 1.83 1.80 1.77 1.75 

128 3.92 3.07 2.68 2.44 2.29 2.17 2.08 2.01 1.95 1.91 1.86 1.83 1.80 1.77 1.75 

129 3.91 3.07 2.67 2.44 2.28 2.17 2.08 2.01 1.95 1.90 1.86 1.83 1.80 1.77 1.74 

130 3.91 3.07 2.67 2.44 2.28 2.17 2.08 2.01 1.95 1.90 1.86 1.83 1.80 1.77 1.74 

131 3.91 3.07 2.67 2.44 2.28 2.17 2.08 2.01 1.95 1.90 1.86 1.83 1.80 1.77 1.74 

132 3.91 3.06 2.67 2.44 2.28 2.17 2.08 2.01 1.95 1.90 1.86 1.83 1.79 1.77 1.74 

133 3.91 3.06 2.67 2.44 2.28 2.17 2.08 2.01 1.95 1.90 1.86 1.83 1.79 1.77 1.74 

134 3.91 3.06 2.67 2.44 2.28 2.17 2.08 2.01 1.95 1.90 1.86 1.83 1.79 1.77 1.74 

135 3.91 3.06 2.67 2.44 2.28 2.17 2.08 2.01 1.95 1.90 1.86 1.82 1.79 1.77 1.74 
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136 3.91 3.06 2.67 2.44 2.28 2.17 2.08 2.01 1.95 1.90 1.86 1.82 1.79 1.77 1.74 

137 3.91 3.06 2.67 2.44 2.28 2.17 2.08 2.01 1.95 1.90 1.86 1.82 1.79 1.76 1.74 

138 3.91 3.06 2.67 2.44 2.28 2.16 2.08 2.01 1.95 1.90 1.86 1.82 1.79 1.76 1.74 

139 3.91 3.06 2.67 2.44 2.28 2.16 2.08 2.01 1.95 1.90 1.86 1.82 1.79 1.76 1.74 

140 3.91 3.06 2.67 2.44 2.28 2.16 2.08 2.01 1.95 1.90 1.86 1.82 1.79 1.76 1.74 

141 3.91 3.06 2.67 2.44 2.28 2.16 2.08 2.00 1.95 1.90 1.86 1.82 1.79 1.76 1.74 

142 3.91 3.06 2.67 2.44 2.28 2.16 2.07 2.00 1.95 1.90 1.86 1.82 1.79 1.76 1.74 

143 3.91 3.06 2.67 2.43 2.28 2.16 2.07 2.00 1.95 1.90 1.86 1.82 1.79 1.76 1.74 

144 3.91 3.06 2.67 2.43 2.28 2.16 2.07 2.00 1.95 1.90 1.86 1.82 1.79 1.76 1.74 

145 3.91 3.06 2.67 2.43 2.28 2.16 2.07 2.00 1.94 1.90 1.86 1.82 1.79 1.76 1.74 

146 3.91 3.06 2.67 2.43 2.28 2.16 2.07 2.00 1.94 1.90 1.85 1.82 1.79 1.76 1.74 

147 3.91 3.06 2.67 2.43 2.28 2.16 2.07 2.00 1.94 1.90 1.85 1.82 1.79 1.76 1.73 

148 3.91 3.06 2.67 2.43 2.28 2.16 2.07 2.00 1.94 1.90 1.85 1.82 1.79 1.76 1.73 

149 3.90 3.06 2.67 2.43 2.27 2.16 2.07 2.00 1.94 1.89 1.85 1.82 1.79 1.76 1.73 

150 3.90 3.06 2.66 2.43 2.27 2.16 2.07 2.00 1.94 1.89 1.85 1.82 1.79 1.76 1.73 

151 3.90 3.06 2.66 2.43 2.27 2.16 2.07 2.00 1.94 1.89 1.85 1.82 1.79 1.76 1.73 

152 3.90 3.06 2.66 2.43 2.27 2.16 2.07 2.00 1.94 1.89 1.85 1.82 1.79 1.76 1.73 

153 3.90 3.06 2.66 2.43 2.27 2.16 2.07 2.00 1.94 1.89 1.85 1.82 1.78 1.76 1.73 

154 3.90 3.05 2.66 2.43 2.27 2.16 2.07 2.00 1.94 1.89 1.85 1.82 1.78 1.76 1.73 

155 3.90 3.05 2.66 2.43 2.27 2.16 2.07 2.00 1.94 1.89 1.85 1.82 1.78 1.76 1.73 

156 3.90 3.05 2.66 2.43 2.27 2.16 2.07 2.00 1.94 1.89 1.85 1.81 1.78 1.76 1.73 

157 3.90 3.05 2.66 2.43 2.27 2.16 2.07 2.00 1.94 1.89 1.85 1.81 1.78 1.76 1.73 

158 3.90 3.05 2.66 2.43 2.27 2.16 2.07 2.00 1.94 1.89 1.85 1.81 1.78 1.75 1.73 

159 3.90 3.05 2.66 2.43 2.27 2.16 2.07 2.00 1.94 1.89 1.85 1.81 1.78 1.75 1.73 

160 3.90 3.05 2.66 2.43 2.27 2.16 2.07 2.00 1.94 1.89 1.85 1.81 1.78 1.75 1.73 

161 3.90 3.05 2.66 2.43 2.27 2.16 2.07 2.00 1.94 1.89 1.85 1.81 1.78 1.75 1.73 

162 3.90 3.05 2.66 2.43 2.27 2.15 2.07 2.00 1.94 1.89 1.85 1.81 1.78 1.75 1.73 

163 3.90 3.05 2.66 2.43 2.27 2.15 2.07 2.00 1.94 1.89 1.85 1.81 1.78 1.75 1.73 

164 3.90 3.05 2.66 2.43 2.27 2.15 2.07 2.00 1.94 1.89 1.85 1.81 1.78 1.75 1.73 

165 3.90 3.05 2.66 2.43 2.27 2.15 2.07 1.99 1.94 1.89 1.85 1.81 1.78 1.75 1.73 

166 3.90 3.05 2.66 2.43 2.27 2.15 2.07 1.99 1.94 1.89 1.85 1.81 1.78 1.75 1.73 

167 3.90 3.05 2.66 2.43 2.27 2.15 2.06 1.99 1.94 1.89 1.85 1.81 1.78 1.75 1.73 

168 3.90 3.05 2.66 2.43 2.27 2.15 2.06 1.99 1.94 1.89 1.85 1.81 1.78 1.75 1.73 

169 3.90 3.05 2.66 2.43 2.27 2.15 2.06 1.99 1.94 1.89 1.85 1.81 1.78 1.75 1.73 

170 3.90 3.05 2.66 2.42 2.27 2.15 2.06 1.99 1.94 1.89 1.85 1.81 1.78 1.75 1.73 

171 3.90 3.05 2.66 2.42 2.27 2.15 2.06 1.99 1.93 1.89 1.85 1.81 1.78 1.75 1.73 

172 3.90 3.05 2.66 2.42 2.27 2.15 2.06 1.99 1.93 1.89 1.84 1.81 1.78 1.75 1.72 

173 3.90 3.05 2.66 2.42 2.27 2.15 2.06 1.99 1.93 1.89 1.84 1.81 1.78 1.75 1.72 

174 3.90 3.05 2.66 2.42 2.27 2.15 2.06 1.99 1.93 1.89 1.84 1.81 1.78 1.75 1.72 

175 3.90 3.05 2.66 2.42 2.27 2.15 2.06 1.99 1.93 1.89 1.84 1.81 1.78 1.75 1.72 

176 3.89 3.05 2.66 2.42 2.27 2.15 2.06 1.99 1.93 1.88 1.84 1.81 1.78 1.75 1.72 

177 3.89 3.05 2.66 2.42 2.27 2.15 2.06 1.99 1.93 1.88 1.84 1.81 1.78 1.75 1.72 

178 3.89 3.05 2.66 2.42 2.26 2.15 2.06 1.99 1.93 1.88 1.84 1.81 1.78 1.75 1.72 

179 3.89 3.05 2.66 2.42 2.26 2.15 2.06 1.99 1.93 1.88 1.84 1.81 1.78 1.75 1.72 

180 3.89 3.05 2.65 2.42 2.26 2.15 2.06 1.99 1.93 1.88 1.84 1.81 1.77 1.75 1.72 
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Titik Persentase Distribusi F untuk Probabilita = 0,05 

                

df untuk 
penyebut 

(N2) 

df untuk pembilang (N1) 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 

181 3.89 3.05 2.65 2.42 2.26 2.15 2.06 1.99 1.93 1.88 1.84 1.81 1.77 1.75 1.72 

182 3.89 3.05 2.65 2.42 2.26 2.15 2.06 1.99 1.93 1.88 1.84 1.81 1.77 1.75 1.72 

183 3.89 3.05 2.65 2.42 2.26 2.15 2.06 1.99 1.93 1.88 1.84 1.81 1.77 1.75 1.72 

184 3.89 3.05 2.65 2.42 2.26 2.15 2.06 1.99 1.93 1.88 1.84 1.81 1.77 1.75 1.72 

185 3.89 3.04 2.65 2.42 2.26 2.15 2.06 1.99 1.93 1.88 1.84 1.80 1.77 1.75 1.72 

186 3.89 3.04 2.65 2.42 2.26 2.15 2.06 1.99 1.93 1.88 1.84 1.80 1.77 1.75 1.72 

187 3.89 3.04 2.65 2.42 2.26 2.15 2.06 1.99 1.93 1.88 1.84 1.80 1.77 1.74 1.72 

188 3.89 3.04 2.65 2.42 2.26 2.15 2.06 1.99 1.93 1.88 1.84 1.80 1.77 1.74 1.72 

189 3.89 3.04 2.65 2.42 2.26 2.15 2.06 1.99 1.93 1.88 1.84 1.80 1.77 1.74 1.72 

190 3.89 3.04 2.65 2.42 2.26 2.15 2.06 1.99 1.93 1.88 1.84 1.80 1.77 1.74 1.72 

191 3.89 3.04 2.65 2.42 2.26 2.15 2.06 1.99 1.93 1.88 1.84 1.80 1.77 1.74 1.72 

192 3.89 3.04 2.65 2.42 2.26 2.15 2.06 1.99 1.93 1.88 1.84 1.80 1.77 1.74 1.72 

193 3.89 3.04 2.65 2.42 2.26 2.15 2.06 1.99 1.93 1.88 1.84 1.80 1.77 1.74 1.72 

194 3.89 3.04 2.65 2.42 2.26 2.15 2.06 1.99 1.93 1.88 1.84 1.80 1.77 1.74 1.72 

195 3.89 3.04 2.65 2.42 2.26 2.15 2.06 1.99 1.93 1.88 1.84 1.80 1.77 1.74 1.72 

196 3.89 3.04 2.65 2.42 2.26 2.15 2.06 1.99 1.93 1.88 1.84 1.80 1.77 1.74 1.72 

197 3.89 3.04 2.65 2.42 2.26 2.14 2.06 1.99 1.93 1.88 1.84 1.80 1.77 1.74 1.72 

198 3.89 3.04 2.65 2.42 2.26 2.14 2.06 1.99 1.93 1.88 1.84 1.80 1.77 1.74 1.72 

199 3.89 3.04 2.65 2.42 2.26 2.14 2.06 1.99 1.93 1.88 1.84 1.80 1.77 1.74 1.72 

200 3.89 3.04 2.65 2.42 2.26 2.14 2.06 1.98 1.93 1.88 1.84 1.80 1.77 1.74 1.72 

201 3.89 3.04 2.65 2.42 2.26 2.14 2.06 1.98 1.93 1.88 1.84 1.80 1.77 1.74 1.72 

202 3.89 3.04 2.65 2.42 2.26 2.14 2.06 1.98 1.93 1.88 1.84 1.80 1.77 1.74 1.72 

203 3.89 3.04 2.65 2.42 2.26 2.14 2.05 1.98 1.93 1.88 1.84 1.80 1.77 1.74 1.72 

204 3.89 3.04 2.65 2.42 2.26 2.14 2.05 1.98 1.93 1.88 1.84 1.80 1.77 1.74 1.72 

205 3.89 3.04 2.65 2.42 2.26 2.14 2.05 1.98 1.93 1.88 1.84 1.80 1.77 1.74 1.72 

206 3.89 3.04 2.65 2.42 2.26 2.14 2.05 1.98 1.93 1.88 1.84 1.80 1.77 1.74 1.72 

207 3.89 3.04 2.65 2.42 2.26 2.14 2.05 1.98 1.93 1.88 1.84 1.80 1.77 1.74 1.71 

208 3.89 3.04 2.65 2.42 2.26 2.14 2.05 1.98 1.93 1.88 1.83 1.80 1.77 1.74 1.71 

209 3.89 3.04 2.65 2.41 2.26 2.14 2.05 1.98 1.92 1.88 1.83 1.80 1.77 1.74 1.71 

210 3.89 3.04 2.65 2.41 2.26 2.14 2.05 1.98 1.92 1.88 1.83 1.80 1.77 1.74 1.71 

211 3.89 3.04 2.65 2.41 2.26 2.14 2.05 1.98 1.92 1.88 1.83 1.80 1.77 1.74 1.71 

212 3.89 3.04 2.65 2.41 2.26 2.14 2.05 1.98 1.92 1.88 1.83 1.80 1.77 1.74 1.71 

213 3.89 3.04 2.65 2.41 2.26 2.14 2.05 1.98 1.92 1.88 1.83 1.80 1.77 1.74 1.71 

214 3.89 3.04 2.65 2.41 2.26 2.14 2.05 1.98 1.92 1.88 1.83 1.80 1.77 1.74 1.71 

215 3.89 3.04 2.65 2.41 2.26 2.14 2.05 1.98 1.92 1.87 1.83 1.80 1.77 1.74 1.71 

216 3.88 3.04 2.65 2.41 2.26 2.14 2.05 1.98 1.92 1.87 1.83 1.80 1.77 1.74 1.71 

217 3.88 3.04 2.65 2.41 2.26 2.14 2.05 1.98 1.92 1.87 1.83 1.80 1.77 1.74 1.71 

218 3.88 3.04 2.65 2.41 2.26 2.14 2.05 1.98 1.92 1.87 1.83 1.80 1.77 1.74 1.71 

219 3.88 3.04 2.65 2.41 2.26 2.14 2.05 1.98 1.92 1.87 1.83 1.80 1.77 1.74 1.71 

220 3.88 3.04 2.65 2.41 2.26 2.14 2.05 1.98 1.92 1.87 1.83 1.80 1.76 1.74 1.71 

221 3.88 3.04 2.65 2.41 2.25 2.14 2.05 1.98 1.92 1.87 1.83 1.80 1.76 1.74 1.71 

222 3.88 3.04 2.65 2.41 2.25 2.14 2.05 1.98 1.92 1.87 1.83 1.80 1.76 1.74 1.71 

223 3.88 3.04 2.65 2.41 2.25 2.14 2.05 1.98 1.92 1.87 1.83 1.80 1.76 1.74 1.71 

224 3.88 3.04 2.64 2.41 2.25 2.14 2.05 1.98 1.92 1.87 1.83 1.80 1.76 1.74 1.71 

225 3.88 3.04 2.64 2.41 2.25 2.14 2.05 1.98 1.92 1.87 1.83 1.80 1.76 1.74 1.71 

 



 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

LAMPIRAN-LAMPIRAN 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

KISI- KISI PENELITIAN 

ANALISIS FAKTOR-FAKTOR YANG MEMPENGARUHI KEPUTUSAN 

PEMBELIAN KONSUMEN DI TOKO PUPUK AGRO MANDIRI DUMAI MENURUT 

PRESPEKTIF EKONOMI ISLAM 

N

o 

Pokok 

Pembahasan 
Indikator 

Sumber 

Data 
APD No. Item 

1 Lokasi X1 

1.   Letak 

Lokasi Dekat 

Dengan 

Aktifitas 

Perdagangan.  

Konsume

n 
Angket 

1 

2.   Lokasi 

Dekat Dengan 

Target Pasar. 

2 

3.   Lokasi 

Terlihat Dari 

Sisi Jalan 

3 Dan 5 

.4.   Akses Ke 

Lokasi Baik. 
4 Dan 6 

2 Produk X2 

1.  Variasi Merk 

Produk 
1, 5 Dan 6 

2.  Variasi 

Kelengkapan 

Produk 

2 

3.  Variasi 

Ukuran Produk  
3 

4.  Variasi 

Kualitas Produk 
4 

3 

  

  

  

Promosi X3 

1.      Periklanan 1 Dan 2 

2.      Promosi 

Penjualan (Sales 

Promotion) 

3 Dan 4 

3.      Penjualan 

Personal 

(Personal 

Selling) 

5 

4.      Pemasaran 

Langsung 

(Direc 

Marketing) 

6 



 
 

4 

  

  

  

  

HARGA X4 

1.    

Keterjangkauan 

Harga Produk 

1 

2.    Kesesuaian 

Harga Dengan 

Kualitas Produk 

2 

3.    Daya Saing 3 

4.    Harga 

Produk 
4 

5.    Kesesuaian 

Harga Dengan 

Manfaat Produk 

5 Dan 6 

5 

  

  

PELAYANA

N X5 

1.      Attitude 

(Sikap) 
1 Dan 2 

2.      Attention 

(Perhatian) 
3 

3.      Action 

(Tindakan) 
4, 5 Dan 6 

6 

Keputusan 

Pembelian 

Konsumen Y 

1.      Pilihan 

Produk 1 

2.      Pilihan 

Merek 2 

3.      Pilihan 

Penyalur 3 

4.      Waktu 

Pembelian 4 

5.      Jumlah 

Pembelian 5 Dan 6 

7 

Kondisi 

Objektif 

Lokasi 

Penelitian 

1.      Profil 

Toko Pupuk 

Agro Mandiri  

Karyawa

n Dan 

Pemilik 

Toko 

Wawancar

a 

INSTRUMEN 

WAWANCAR

A  

2. Gambaran 

Umum Toko 

Pupuk Agro 

Mandiri  

3. Gambaran 

Harga, Produk, 

Promosi, Dan 

Pelayanan  



 
 

PEDOMAN WAWANCARA 

Sumber: Pemilik Toko dan Karyawan Toko 

1. Bagaimana sejarah berdirinya Toko Pupuk Agro Mandiri Dumai? 

2. Pada tahun berapa awal mulanya berdiri Toko Pupuk Agro Mandiri 

Dumai? 

3. Siapa nama pemilik Toko Pupuk Agro Mandiri Dumai? 

4. Dimana lokasi Toko Pupuk Agro Mandiri Dumai? 

5. Apa saja produk yang disediakan Toko Pupuk Agro Mandiri Dumai? 

6. Bagaimana bentuk promosi yang ditawarkan Toko Pupuk Agro Mandiri 

Dumai? 

7. Berapa saja harga pupuk yang dijual di Toko Pupuk Agro Mandiri Dumai? 

8. Apa saja pelayanan yang disajikan di Toko Pupuk Agro Mandiri Dumai? 

9. Kenapa konsumen membeli di Toko Pupuk Agro Mandiri Dumai? 
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