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ABSTRAK 

Asrina Harahap (2025): Faktor Faktor yang Mempengaruhi Keputusan 

Mahasiswa Ekonomi Syariah UIN Suska Riau 

Berbelanja di MTC Pekanbaru Perspektif Ekonomi 

Syariah 

 

MTC Pekanbaru merupakan salah satu pusat perbelanjaan yang banyak 

dikunjungi oleh mahasiswa, khususnya dari UIN Suska Riau. Meskipun memiliki 

lokasi strategis dan menyediakan berbagai macam produk, belum terdapat kajian 

ilmiah yang mengidentifikasi secara jelas faktor-faktor yang memengaruhi 

keputusan pembelian mahasiswa di pusat perbelanjaan tersebut.Penelitian ini 

bertujuan untuk menganalisis pengaruh kualitas produk, harga, dan lokasi terhadap 

keputusan pembelian mahasiswa, baik secara parsial maupun simultan Berdasarkan 

ekonomi syariah.Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan 

metode survei. Sampel berjumlah 86 responden yang merupakan mahasiswa aktif 

Program Studi Ekonomi Syariah angkatan 2018-2024. Teknik pengambilan sampel 

dilakukan secara purposive sampling, dengan syarat responden merupakan 

mahasiswa yang pernah berbelanja di MTC Pekanbaru.Analisis datanya 

menggunakan analisis regresi linear berganda dengan Uji T dan Uji F dan dibantu 

program SPSS. 

 

Hasil penelitian menunjukkan regresi linear berganda Y= 26,538 + 0,199X1  

+ 0,301X2 + 0,168X3.Dimana dengan Uji T menunjukkan uji secara parsial ia 

menghasilkan (t hitung 1,702 < t tabel 1,989 dan nilai sig. 0,009 < 0,05) yang 

artinya kualitas produk tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian 

(H₀₁ diterima).Sedangkan untuk variabel Harga (t hitung 3,057 > t tabel 1,989 dan 

nilai sig. 0,003 < 0,05) Artinya harga terhadap keputusan pembelian (H₀₂ ditolak), 

untuk variabel lokasi (t hitung 2,424 > t tabel 1,989, dan nilai sig. 0,018 < 0,05) 

artinya lokasi juga berpengaruh terhadap keputusan pembelian (H₀₃ ditolak). Secara 

simultan F hitung sebesar 9,784 > f tabel 2,72 dengan sig. 0,000 yang artinya 

kualitas produk,harga,lokasi secara bersama sama berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian secara simultan.Sedangkan untuk uji determinasi (R2) menghasilkan 

52,4% artinya variasi dijelaskan oleh variabel ketiga tersebut,sedangkan sisanya 

47,6% dijelaskan oleh faktor lain yang tidak diteliti dalam skripsi ini.Dalam 

perspektif ekonomi syariah, kualitas produk harus menjamin maslahah dan bebas 

dari unsur gharar, harga harus ditetapkan secara adil dan transparan, serta lokasi 

harus mendukung kemudahan (taysīr) dan efisiensi (iqtiṣād). Prinsip ridha bil ridha, 

kejujuran, dan keadilan menjadi fondasi penting dalam pembentukan keputusan 

pembelian yang berkah dan beretika. Oleh karena itu, integrasi antara nilai 

ekonomis dan syar’i menjadi faktor utama dalam perilaku konsumsi mahasiswa 

Muslim. 

 

Kata Kunci: Kualitas Produk, Harga, Lokasi, Keputusan Pembelian, Mahasiswa 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

A. Latar Belakang 

Saat ini perekembangan dunia bisnis telah mengalami banyak 

kemajuan yang cukup pesat sehingga mendorong persaingan antar perusahaan 

yang meningkat. Persaingan tersebut muncul karena adanya perubahan yang 

terjadi pada pola hidup dan konsumsi masyarakat yang selalu ingin memenuhi 

kebutuhan hidupnya baik kebutuhan biologis maupun psikologis. 

Perusahaanharus dapat memahami kebutuhan dan keinginan konsumen yang 

terus meningkat. Sebelum menciptakan suatu produk, perusahaan harus dapat 

memperkirakan seberapa banyak konsumen yang benar-benar ingin dan 

mampu membeli produknya. Menurut Kotler dan Ketler menyebutkan bahwa 

perusahaan berusaha memenuhi kebutuhan pelanggan dengan memberikan 

sebuah proporsi nilai yang merupakan serangkaian keuntungan dimana 

perusahaan menawarkannya kepada pelanggan untuk memenuhi kebutuhan.1  

Perusahaan harus mengetahui tentang perilaku konsumen untuk dapat 

mempengaruhi konsumen dalam rangka merebut pangsa pasar. Setelah 

dapatmemimpin pasar, perusahaan harus mempertahankan kepuasaan 

konsumendengan cara meningkatkan kualitas produk dengan harga yang 

terjangkau. Pangsa pasar atas produk yang dimiliki perusahaan dapat 

mengalamipenurunan dan kenaikkan. Penurunan pangsa pasar dapat 

disebabkan karena produk sudah tidak disukai konsumen, tidak memenuhi 

                                                             
1 Philip Kotler, Manajemen Pemasaran, (Erlangga: Jakarta, 2019), h. 24-26 
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selera konsumen dan semakin ketatnya persaingan.2 Banyak hal yang 

berkaitan dengan harga yang melatar belakangi mengapa konsumen memilih 

suatu produk untuk dimiliki. Konsumen memilih suatu produk karena benar-

benar ingin merasakan sutu nilai dan manfaat dari produk tersebut, karena 

melihat kesempatan memiliki. produk tersebut dengan harga yang lebih murah 

dari biasanya sehingga lebih ekonomis, karena ada kesempatan untuk 

mendapatkan hadiah dari pembelian suatu produk tersebut, atau karena ingin 

dianggap konsumen lain tahu banyak tentang produk tersebut dan dianggap 

loyal. 

Keputusan pembelian adalah hasil akhir dari proses pengambilan 

keputusan konsumen dalam memilih produk atau jasa yang akan dibeli di 

antara berbagai alternatif yang tersedia. Konsumen memutuskan untuk 

membeli atau tidak membeli setelah mempertimbangkan berbagai opsi dan 

preferensinya terlebih dahulu3. Keputusan ini mencerminkan pilihan tindakan 

tertentu oleh konsumen untuk memenuhi kebutuhan atau keinginannya, dan 

merupakan tahap penting dalam perilaku konsumen secara keseluruhan. 

Menurut para ahli, keputusan untuk membeli biasanya didahului oleh 

serangkaian tahapan seperti pengenalan kebutuhan, pencarian informasi, dan 

evaluasi alternatif, sebelum akhirnya konsumen menetapkan pilihannya4.  

                                                             
2 Kuncoro Mudrajad, Metode Riset untuk Bisnis dan Ekonomi, (Erlangga: Jakarta, 2019), 

h. 16-20 
3 Sofjan Assauri, Manajemen Pemasaran (Jakarta: Rajawali Pers, 2021), h. 16–20. 
4 Philip Kotler dan Gary Armstrong, Principles of Marketing, Global Edition (Harlow: 

Pearson Education, 2018), h. 175–176. 
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Keputusan pembelian merupakan tahap proses keputusan dimana 

konsumen secara aktual melakukan pembelian peroduk. Dengan kata lain 

pengambilan keputusan adalah orang yang mengambil keputusan mengenai 

setiap komponen keputusan pembelian apakah pembeli tidak membeli, 

bagaimana cara membeli di mana akan membeli. Sedangkan pembeli yaitu 

orang yang melakukan pembelian yang sesungguhnya proses pengambilan 

keputusan adalah proses psikologis dasar yang mempunyai peranan penting 

dalam memahami bagaimana konsumen secara aktual mengambil keputusan 

pembelian, proses pembelian konsumen ada lima tahap yaitu: pengenalan 

masalah, pencari informasi, evaluasi alternatif, keputusan pembelian dan 

perilaku pasca pembelian5. Dengan demikian, keputusan pembelian dapat 

dipandang sebagai pilihan konsumen atas suatu tindakan (membeli atau tidak) 

dari sekian alternatif yang ada, setelah melalui proses pertimbangan yang 

matang dalam benaknya. 

Keputusan pembelian konsumen dipengaruhi oleh berbagai faktor, 

baik yang berasal dari dalam diri konsumen maupun dari lingkungan 

eksternal. Faktor-faktor tersebut antara lain kualitas produk, harga, lokasi, 

promosi, pelayanan, serta citra merek. Dalam konteks perilaku konsumen 

modern, keputusan pembelian tidak hanya berdasarkan pada kebutuhan 

semata, tetapi juga pada persepsi nilai, kenyamanan, serta keyakinan akan 

manfaat dari produk yang ditawarkan6. Oleh karena itu, perusahaan perlu 

                                                             
5 Bilson Simamora (2019) Panduan Riset Prilaku Konsumen, Jakarta: PT. Gramedia 

Pustaka, h. 25. 
6 Chapra, M. U. (2000). The Future of Economics: An Islamic Perspective. Leicester: The 

Islamic Foundation, h. 81. 
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memahami faktor-faktor kunci yang mendorong konsumen untuk mengambil 

keputusan membeli. Salah satu faktor penting yang mendapat perhatian utama 

dalam pemasaran adalah kualitas produk. 

Dalam dunia pemasaran modern, tiga faktor utama yang sering 

menjadi dasar dalam proses pengambilan keputusan konsumen adalah kualitas 

produk, harga, dan lokasi. Menurut Kotler dan Armstrong, kualitas produk 

adalah kemampuan produk dalam menjalankan fungsinya, termasuk daya 

tahan, keandalan, ketepatan operasional, kemudahan perawatan, dan atribut 

lainnya yang memberi nilai bagi konsumen. Kualitas yang tinggi akan 

menciptakan kepercayaan dan loyalitas pelanggan terhadap suatu merek atau 

toko.7 

Harga, dalam pandangan Kotler dan Keller, adalah sejumlah uang 

yang dibebankan atas suatu produk atau jasa, sekaligus merupakan ukuran 

nilai tukar atas manfaat yang diterima oleh konsumen.8 Sementara dalam 

perspektif ekonomi syariah, harga (tsaman) harus mencerminkan keadilan dan 

ridha antara penjual dan pembeli, serta terbebas dari unsur gharar dan 

penipuan.9 

Adapun lokasi, menurut Tjiptono, merupakan tempat strategis dimana 

kegiatan pemasaran dan transaksi berlangsung. Lokasi yang mudah dijangkau, 

                                                             
7 Kotler, P., & Armstrong, G. (2016). Principles of Marketing (15th ed.). Pearson 

Education, h. 64. 
8 Kotler, P., & Keller, K. L. (2016). Marketing Management (15th ed.). Pearson Education. 

h. 56. 
9 Ascarya. (2009). Akad dan Produk Bank Syariah. Jakarta: Rajawali Pers, h. 87. 
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terlihat jelas, serta dilengkapi fasilitas pendukung seperti parkir dan akses 

transportasi akan memengaruhi keputusan konsumen secara signifikan.10 

Ketiga faktor di atas merupakan elemen penting dalam memengaruhi 

keputusan pembelian konsumen, terutama dari perspektif pemasaran. Dalam 

konteks persaingan ritel yang semakin ketat, konsumen tidak hanya membeli 

produk berdasarkan kebutuhan, tetapi juga karena persepsi terhadap nilai, 

kenyamanan, dan efisiensi yang ditawarkan. Oleh karena itu, strategi 

pemasaran yang efektif sangat bergantung pada seberapa kuat perusahaan 

memahami dan mengelola tiga faktor tersebut. 

Salah satu contoh nyata penerapan strategi ini terdapat pada MTC 

Panam Pekanbaru, sebuah pusat perbelanjaan modern yang berlokasi di 

kawasan strategis Jalan HR Soebrantas. Pada tanggal 26 februari 2008 MTC  

resmi dibuka di kota Pekanbaru. Dipilihnya Pekanbaru sebagai kota pertama 

di sumatera, karena pihak manajemen MTC menilai Riau memiiki 

perkembangan ekonomi yang sangat pesat saai ini dan di masa mendatang. 

MTC Panam Pekanbaru beralamat di jalan H.R. Soebrantas, Km. 12,5 

Kecamatan Tampan Kota Pekanbaru Provinsi Riau. Hypermarket MTC 

menempati bangunan seluas 14.000 Meter persegi yang berdekatan dengan 

Rumah Sakit Jiwa (RSJ) Kota Pekanbaru.  

MTC Panam Pekanbaru memiliki dua label Produk dalam usaha yang 

dijalankan, yakni adanya Produk Privat Label (Produsen yang dikelola MTC 

Itu sendiri) dan Produk Non Privat Label (Produk kerjasma dari produsen 

                                                             
10 Tjiptono, F. (2012). Strategi Pemasaran. Yogyakarta: Andi, h. 23. 
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lain), MTC memiliki empat divisi dan sekaligus menggambarkan tentang 

MTC dan produk yang di jual di MTC tersebut, yakni Divisi Sales Support 

Kasir, Administrasi, HRD, dan lain-lain), Divisi GMS (Tekstil, Electronic, 

Peralatan-peralatan dapur, dan lain-lain), divisi Grocerry (Bahan-bahan 

kebutuhan Pokok, produk kecantikan/ beauty care, dan lain-lain) serta divisi 

Fresh Food (Roti, GFC, Buah-buahan, sayur mayur serta ikan segar). Serta 

beberapa program rutin MTC diantaranya Harga promo, Diskon, majalah 

Kompas (harga yang di promosikan) hanya dalam jangka waktu 3/4 hari saja 

Biasanya adalah barang-barang yang sering laku dan dibutuhkan konsumen 

Seperti; deterjen, minyak goreng, serta gula), Breafing pekerja (Sebelum 

bekerja tentang tupoksi), Katalog Promo Event (Program pada event tertentu 

seperti pada event piala dunia pada saat piala dunia seperti yang ada pada 

mailer katalog), serta pengadaan katalog untuk pengunjung terhadap harga 

promo dan harga terbaru setiap 2 minggu sekali di meja penitipan barang 

konsumen. 

Berdasarkan hasil pra-wawancara dengan beberapa mahasiswa UIN 

Suska secara acak, diketahui bahwa mereka termasuk dalam segmen 

konsumen yang aktif berbelanja di MTC Panam. Alasan utama yang 

dikemukakan antara lain karena lokasinya dekat dengan kampus, variasi 

produk yang lengkap, serta harga yang dianggap kompetitif. Sebagian besar 

mahasiswa menyatakan bahwa MTC Panam menjadi pilihan utama 

dibandingkan pusat belanja lain seperti Ramayana, karena mampu 
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menggabungkan kenyamanan lokasi, harga yang sesuai dengan anggaran 

mahasiswa, serta kualitas produk yang cukup baik. 

Fenomena ini menunjukkan bahwa mahasiswa sebagai kelompok 

konsumen muda dan kritis juga mempertimbangkan faktor pemasaran seperti 

kualitas, harga, dan lokasi dalam menentukan keputusan pembelian. Maka 

dari itu, menarik untuk dikaji sejauh mana ketiga variabel tersebut 

berpengaruh terhadap keputusan mahasiswa ekonomi syariah dalam memilih 

MTC Panam sebagai tempat belanja, terutama dalam kerangka ekonomi 

syariah yang mengedepankan prinsip keadilan dan kemanfaatan. 

Kualitas produk merupakan elemen pemasaran yang perlu 

diperhatikan oleh sebuah perusahaan dalam menghadapi persaingan yang 

semakin ketat, dengan adanya persaingan yang semakin kompleks, tentu 

membuat konsumen semakin leluasa dalam memilih produk yang sesuai 

dengan seleranya. Untuk itu setiap prusahaan harus mampu menampilkan dan 

menunjukkan kualitas produk yang unggul agar dapat menjadi pilihan 

konsumen. Kualitas produk adalah kemampuan yang dimiliki produk guna 

menjalankan fungsinya hal itu termasuk keawetan, kehandalan, kemudahan, 

penggunaanya dan perbaikannya serta sifat lainnya. kualitas produk adalah 

kemampuan suatu produk untuk melakukan fungsi-fungsinya, kemampuan itu 

meliputi daya tahan, kehandalan, ketelitian yang dihasilkan, kemudahan 

dioperasikan dan diperbaiki, dan atribut lain yang berharga pada produk secara 



8 
 

 
 

keseluruhan.11 Dalam pandangan islam kualitas produk adalah yang berdaya 

guna yang menghasilkan perbaikan material, moral, spiritual bagi konsumen. 

sesuatu yang tidak berdaya guna dan dilarang dalam islam bukan merupakan 

produk dalam pengertian islam.12 Dengan persaingan yang ketat menjadikan 

perusahaan harus benar-benar mampu menerapkan strategi harga yang tepat. 

Karena apabila kurang tepat maka konsumen akan memiliki pertimbangan 

tidak membeli.  

Selain itu, dalam prinsip ekonomi syariah, kualitas produk juga 

berkaitan dengan maslahah (kemaslahatan), di mana produk yang berkualitas 

akan memberikan manfaat jangka panjang dan tidak merugikan konsumen. 

Oleh karena itu, semakin baik kualitas suatu produk, semakin besar 

kemungkinan konsumen untuk melakukan pembelian, terutama dalam 

konteks ekonomi syariah yang mengutamakan etika dan kesejahteraan 

bersama. 

Survey awal terhadap para pembeli menunjukan bahwa ketika 

konsumen membeli barang khususnya pakaian, peralatan rumah tangga yang 

sangat diperhatikan adalah kualitas barang dimana mereka menginginkan 

barang atau produk yang awet, handal, serta tidak mudah rusak, salain itu 

harga yang ditawarkan juga bersaing minimal lebih rendah dari para pesaing, 

selanjutnya promosi yang gencar memotivasi konsumen untuk membeli 

khususnya dari penjaga toko, kemudian lokasi untuk membeli harus mudah 

                                                             
11 Sutisna, Perilaku Konsumen dan Komunikasi Pemasaran, (Penerbit Rosda: Jakarta, 

2020), h. 5-6 
12 Al-Muslih, Abdullah & Shalah Ash-Shawi, Fikih Ekonomi Keuangan Islam, (Daarul 

Haq: Jakarta,2021), h. 45 
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dijangkau seperti di mall, serta layanan harus berkualitas yaitu para penjaga 

toko harus ramah, sopan serta memahami keinginan konsumen. Konsumen 

dan juga pemilik toko ingin mengidentifikasi berbagai faktor yang 

melatarbelakangi mengapa konsumen berperilaku atau memutuskan untuk 

membeli di tokonya. Hal ini untuk meningkatkan volume penjualan dan 

keuntungan toko. Untuk itu peneliti berfokus pada memahami tentang harga, 

serta kualitas produk yang dihipotesiskan berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian konsumen di Toko MTC Pekanbaru. 

Berdasarkan hasil pra suvei yang dilakukan terhadap 10 orang 

mahasiswa UIN Suska Riau, mahasiswa memiliki preferensi berbagai pusat 

perbelanjaan, salah satunya yaitu MTC Panam. Banyak mahasiswa lebih 

memilih MTC Panam dibandingkan Ramayana sebagai destinasi utama 

berbelanja. Rata-rata mahasiswa dalam satu minggu itu ada 2-3 kali 

berkunjung ke MTC Panam karena jarak dari kampus yang tidak begitu jauh. 

Salah satu alasan utama adalah selain lokasinya yang strategis dan dekat 

dengan Kampus, kelengkapan serta variasi produk yang ditawarkan juga 

banyak dibanding kompetitornya. MTC Panam tidak hanya menyediakan 

produk fashion, tetapi juga berbagai kebutuhan sehari-hari melalui kehadiran 

toko ritel besar, pusat hiburan, serta aneka kuliner.13  

Faktor lainnya yang menjadi penentu dalam keputusan pembelian 

adalah harga. Harga merupakan salah satu pertimbangan utama konsumen 

                                                             
13 Hasil Pra Wawancara dengan Mahasiswa UIN Suska Riau, KS, 22 Februari 2025 Jam 

10.30 WIB. 
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dalam mengambil keputusan pembelian. Dalam ekonomi syariah, harga harus 

ditentukan secara adil dan transparan, tanpa adanya unsur penipuan (gharar) 

atau eksploitasi yang dapat merugikan salah satu pihak. Studi yang dilakukan 

oleh Pratama dan Hidayat menemukan bahwa harga yang kompetitif dan 

sesuai dengan nilai yang diberikan oleh produk berpengaruh positif terhadap 

keputusan pembelian konsumen14. Dalam Islam, harga yang wajar 

mencerminkan keadilan (al-adl) dan ridha (kerelaan) antara penjual dan 

pembeli, sehingga transaksi yang dilakukan membawa keberkahan. 

Konsumen cenderung memilih produk dengan harga yang sesuai dengan 

kualitas yang ditawarkan, sehingga dalam konteks bisnis, penetapan harga 

yang adil akan meningkatkan kepercayaan dan loyalitas pelanggan. Dengan 

demikian, harga yang sesuai dengan prinsip ekonomi syariah dapat 

meningkatkan minat beli dan menciptakan transaksi yang lebih berkah bagi 

kedua belah pihak. 

Berdasarkan hasil wawancara diketahui beberapa faktor yang 

mendasar bagi mahasiswa tersebut lebih menyukai berbelanja di MTC Panam 

yaitu Dari segi harga, sebagian besar mahasiswa menyatakan bahwa harga 

produk di MTC Panam cukup kompetitif, meskipun ada yang berpendapat 

bahwa beberapa barang di Ramayana lebih murah, terutama untuk produk 

pakaian. Namun, mereka tetap lebih memilih MTC Panam karena merasa 

harga yang sedikit lebih tinggi sebanding dengan kualitas dan variasi produk 

                                                             
14 Pratama, A., & Hidayat, M. (2022). Analisis Pengaruh Harga terhadap Keputusan 

Pembelian dalam Perspektif Ekonomi Syariah. Jurnal Ekonomi Islam, 15(1), 45-58. 
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yang lebih banyak. Selain itu, letak lokasi yang strategis hingga promo dari 

berbagai tenant juga menjadi faktor yang menarik minat mahasiswa untuk 

berbelanja di sana.15 

Selain faktor kualitas produk dan harga, faktor lokasi juga menjadi 

penentu bagi mahasiswa dalam memutuskan untuk melakukan pembelian di 

MTC Panam. Mahasiswa menginginkan lokasi belanja yang mudah 

dijangkau, dekat dengan tempat tinggal atau aktivitas harian mereka seperti 

kampus atau tempat kerja. Lokasi yang strategis dan mudah diakses menjadi 

salah satu faktor penting yang membuat konsumen lebih memilih MTC Panam 

dibanding pusat perbelanjaan lain di Pekanbaru.  Berdasarkan hasil pra-survei 

terhadap 10 mahasiswa UIN Suska Riau, mayoritas menyatakan lebih memilih 

berbelanja di MTC Panam dibandingkan Ramayana karena jarak yang dekat 

dari kampus serta lokasi MTC Panam yang berada di jalan utama, mudah 

dijangkau, dan memiliki akses transportasi yang memadai. Kemudahan akses 

ini menjadikan MTC Panam lebih menarik sebagai destinasi belanja rutin 

mahasiswa.16 

Selain letaknya yang strategis, MTC Panam juga terintegrasi dengan 

fasilitas lain seperti food court, pusat hiburan, dan area parkir yang luas. Hal 

ini memberikan kenyamanan ekstra dan meningkatkan efisiensi waktu dalam 

berbelanja. Suasana yang modern dan lengkap di satu lokasi membuat 

                                                             
15 Ibid. 
16 Hasil pra-survei mahasiswa UIN Suska Riau angkatan 2018-2025 yang dilakukan 

peneliti pada bulan Maret 2025. 
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mahasiswa merasa lebih nyaman dan praktis dalam memenuhi berbagai 

kebutuhan, dari sandang hingga pangan. 

Dalam konteks ekonomi syariah, pemilihan lokasi usaha juga 

memiliki nilai strategis. Lokasi yang mudah diakses merupakan bentuk 

kemaslahatan (maslahah) bagi konsumen karena menghemat waktu, tenaga, 

dan biaya transportasi. Hal ini sejalan dengan prinsip efisiensi dalam Islam 

yang menganjurkan kemudahan dan manfaat dalam transaksi ekonomi. 

Tempat berbelanja yang strategis dan nyaman dapat menjadi wasilah (sarana) 

yang memudahkan konsumen dalam memenuhi kebutuhan mereka secara 

halal dan thayyib17. 

Berdasarkan wawancara awal tersebut, dapat disimpulkan bahwa 

mahasiswa tidak hanya mempertimbangkan harga dan kualitas produk dalam 

menentukan tempat berbelanja, tetapi juga kenyamanan, variasi produk, dan 

pengalaman berbelanja secara keseluruhan. Temuan awal ini akan menjadi 

dasar untuk penelitian lebih lanjut mengenai faktor-faktor yang 

mempengaruhi keputusan mahasiswa dalam berbelanja di MTC Panam dari 

perspektif ekonomi syariah. 

Ketiga faktor tersebut memiliki pengaruh yang saling melengkapi 

dalam membentuk keputusan pembelian konsumen. Dalam perspektif 

ekonomi syariah, transaksi jual beli harus berlandaskan prinsip keadilan, 

kejujuran, dan kemaslahatan bagi kedua belah pihak. Kombinasi dari kualitas 

                                                             
17 Rahmatika, S. (2021). Pengaruh Kualitas Produk terhadap Keputusan Pembelian 

Konsumen. Jurnal Manajemen dan Bisnis Islam, 10(2), 112-125. 
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produk yang baik, harga yang adil, serta lokasi yang strategis memiliki 

pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Hal ini menunjukkan 

bahwa ketika suatu produk memiliki kualitas yang baik, harga yang sesuai 

dengan nilai yang ditawarkan, serta tampilan yang menarik dan transparan, 

maka konsumen akan lebih cenderung untuk melakukan pembelian. Dalam 

konteks ekonomi syariah, ketiga aspek ini harus diterapkan dengan prinsip 

yang sesuai agar menciptakan transaksi yang berkah dan memberikan manfaat 

bagi semua pihak yang terlibat. 

Secara umum, perilaku dan keputusan pembelian konsumen 

dipengaruhi oleh berbagai faktor internal maupun eksternal. Faktor eksternal 

meliputi hal-hal seperti budaya, kelas sosial, kelompok referensi, dan 

keluarga, sedangkan faktor internal mencakup karakteristik pribadi konsumen 

(misalnya sumber daya yang dimiliki, motivasi dan keterlibatan, pengetahuan, 

sikap, kepribadian, gaya hidup, serta demografi) dan faktor-faktor psikologis 

dalam diri konsumen18. Kotler dan Keller mengklasifikasikan pengaruh 

tersebut ke dalam empat kelompok utama: faktor budaya, sosial, pribadi, dan 

psikologis yang secara bersama-sama membentuk preferensi dan perilaku 

konsumen19. Pemahaman terhadap berbagai faktor ini penting bagi pelaku 

bisnis, karena strategi pemasaran yang efektif harus menyesuaikan diri dengan 

karakteristik dan preferensi konsumen. Dalam konteks mahasiswa yang 

                                                             
18 Philip Kotler dan Kevin Lane Keller, Manajemen Pemasaran, Edisi ke-13 (Jakarta: 

Erlangga, 2018), h. 262. 
19 F. Anwar dan D. Lestari, “Pengaruh Kualitas Produk, Harga, dan Display Produk 

terhadap Keputusan Pembelian dalam Perspektif Ekonomi Syariah,” Jurnal Ekonomi Syariah dan 

Bisnis, Vol. 4, No. 1 (2023). 
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berbelanja di pusat perbelanjaan, misalnya, faktor sosial (pengaruh teman 

sebaya), gaya hidup modern, dan kemajuan teknologi informasi (seperti tren 

belanja online vs. offline) juga dapat turut memengaruhi keputusan mereka 

selain faktor-faktor produk dan harga di atas. 

Berbagai penelitian empiris terbaru turut mengidentifikasi faktor-

faktor kunci yang memengaruhi keputusan pembelian konsumen sesuai 

dengan konteksnya. Sebagai contoh, Anwar dan Lestari menemukan bahwa 

kualitas produk, harga, dan tampilan produk secara simultan berpengaruh 

signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen dalam perspektif 

ekonomi syariah20. Demikian pula, Anwar dan Mujito menunjukkan bahwa 

harga, kualitas produk, promosi, dan layanan purna jual merupakan faktor-

faktor determinan dalam keputusan pembelian konsumen untuk produk 

sepeda motor Yamaha21.  

Temuan-temuan ini menegaskan bahwa kombinasi antara 

karakteristik produk (termasuk kualitas), strategi harga, lokasi atau tampilan 

penjualan yang strategis, serta promosi dan layanan akan secara nyata 

memengaruhi minat beli dan keputusan konsumen. Hal tersebut tentu relevan 

dengan perilaku mahasiswa di pusat perbelanjaan, di mana harga yang 

terjangkau, produk yang berkualitas, kemudahan akses lokasi, dan 

                                                             
20 Philip Kotler dan Gary Armstrong, Principles of Marketing, Edisi ke-18 (New Jersey: 

Pearson, 2020), h.260. 
21 I. Akhmad dan C. Aryati, “Pengaruh Display Produk, Harga dan Lokasi terhadap 

Keputusan Pembelian pada Frozen Food Anita,” Jurnal Ilmiah Mahasiswa Merdeka (EMBA), Vol. 

2, No. 1 (2023): 117–130. 
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pengalaman belanja yang nyaman akan meningkatkan kecenderungan mereka 

untuk memilih suatu tempat berbelanja dan melakukan pembelian di sana. 

Perspektif Syariah dalam Pembelian. Selain pertimbangan ekonomi 

dan psikologis, perspektif syariah juga memberikan panduan etis dalam 

konsumsi dan keputusan pembelian. Al-Qur’an menekankan prinsip kejujuran 

dan keadilan dalam transaksi, sebagaimana firman Allah SWT dalam (Q.S. 

An-Nisā’ [4]: 29)22.  

ل كمُ ب يۡن كُ اْ أ مۡو َٰ نوُاْ لَ  ت أۡكُلوَُٰٓ ام  ا ٱلهذِين  ء  َٰٓأ يُّه  ةً ع ن ت ر  ي َٰ ر  َٰٓ أ ن ت كوُن  تجِ َٰ طِلِ إلَِه لَ  م بٱِلۡب َٰ نكُمۡۚۡ و  اضٖ م ِ

حِيمٗا   اْ أ نفسُ كُمۡۚۡ إنِه ٱللَّه  ك ان  بِكُمۡ ر   ت قۡتلُوَُٰٓ

Artinya: 

Wahai orang-orang yang beriman! Janganlah kamu saling memakan 

harta sesamamu dengan jalan batil, kecuali bila itu adalah 

perdagangan yang berlaku dengan dasar saling ridha di antara 

kamu” 

Ayat ini menggarisbawahi bahwa dalam kegiatan jual beli, suka sama 

suka dan keadilan harga harus dijaga, serta melarang segala bentuk 

pengambilan keuntungan secara zalim atau penipuan. Selaras dengan itu, 

hadis Nabi Muhammad SAW juga memperingatkan agar menghindari 

kecurangan dalam berdagang. Rasulullah bersabda: “Barangsiapa yang 

menipu kami, maka ia bukan dari golongan kami”23. Pesan hadis tersebut 

menegaskan larangan penipuan (gharar/ghish) dan pentingnya integritas 

dalam transaksi. Dengan demikian, dalam pandangan Islam, aktivitas 

pembelian dan konsumsi tidak semata-mata dipandang dari segi memperoleh 

                                                             
22 Al-Qur’an, Surah an-Nisā’ (4): 29. 
23 HR. Muslim, No. 101 (Bab Larangan Menipu dalam Jual Beli): “Man ghash-shana fa 

laisa minna.” 
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manfaat duniawi, tetapi juga harus memenuhi prinsip halal dan tayyib (baik), 

mengandung keadilan serta etika sehingga membawa keberkahan bagi penjual 

maupun pembeli. 

Berdasarkan teori dan uraian fenomena dan masalah, penulis tertarik 

untuk melakukan penelitian di toko MTC Panam dengan mengangkat variabel 

kualitas produk dan harga berdampak pada keputusan pembelian. Dimana 

penulis berpendapat bahwa kualitas produk dan Harga berpengaruh terhadap 

pencapaian tujuan dan keberlangsungan hidup sebuah perusahaan. Apakah 

produk yang ditawarkan perusahaan dapat bersaing dengan produk pesaing, 

mengingat saat ini konsumen memegang peranan penting dalam pencapaian 

tujuan perusahaan, konsumen lebih leluasa memilih suatu produk yang sesuai 

dengan seleranya, serta bagaimanakah cara perusahaan memberikan 

kepercayaan kepada konsumen melalui kualitas produk dan harga yang akan 

berdampak langsung terhadap kepuasan konsumen. Untuk itu penulis tertarik 

untuk melakukan penelitian dengan judul “Faktor Faktor yang Mempengaruhi 

Keputusan Mahasiswa Ekonomi Syariah UIN Suska Riau Berbelanja di MTC 

Pekanbaru Perspektif Ekonomi Syariah”. 

B. Batasan Masalah 

Agar penelitian ini lebih terarah dan fokus, maka peneliti memberikan 

batasan pada ruang lingkup kajian sebagai berikut: 

1. Penelitian ini hanya membahas pengaruh kualitas produk, harga, dan 

lokasi terhadap keputusan pembelian mahasiswa. 
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2. Objek yang diteliti terbatas pada mahasiswa Program Studi Ekonomi 

Syariah Fakultas Syariah dan Hukum UIN Suska Riau angkatan 2018-

2024 yang berbelanja di pusat perbelanjaan MTC Panam Pekanbaru. 

3. Perspektif yang digunakan dalam penelitian ini adalah ekonomi syariah, 

sehingga seluruh analisis mengacu pada prinsip-prinsip Islam dalam 

aktivitas jual beli. 

4. Variabel keputusan pembelian yang dikaji mencakup indikator: pemilihan 

produk, merek, waktu, dan metode pembayaran. 

5. Penelitian ini bersifat kuantitatif dengan pendekatan survei, sehingga 

temuan yang dihasilkan didasarkan pada data persepsi responden melalui 

kuesioner. 

C. Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang masalah di atas, maka perumusan masalah 

pada penelitian ini adalah sebagai berikut: 

1. Apakah kualitas produk memiliki pengaruh terhadap keputusan 

pembelian pada Toko Di MTC Panam? 

2. Apakah harga memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian pada 

Toko Di MTC Panam? 

3. Apakah lokasi memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian pada 

toko di MTC Panam? 

4. Apakah kualitas produk, harga, dan lokasi berpengaruh signifikan 

terhadap keputusan pembelian pada toko di MTC Panam? 
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5. Bagaimana perspektif ekonomi syariah dalam menilai pengaruh 

kualitas produk, harga, dan lokasi terhadap keputusan pembelian pada 

Toko di MTC Panam? 

D. Tujuan Dan Manfaat Penelitian 

1. Tujuan penelitian: 

a. Untuk menganalisis dan menjelaskan pengaruh kualitas produk 

memiliki terhadap keputusan pembelian pada Toko Di MTC Panam 

b. Untuk menganalisis dan menjelaskan pengaruh harga memiliki 

terhadap keputusan pembelian pada Toko Di MTC Panam 

c. Untuk menganalisis dan menjelaskan pengaruh lokasi memiliki 

terhadap keputusan pembelian pada toko di MTC Panam 

d. Untuk menganalisis dan menjelaskan pengaruh kualitas produk, harga, 

dan lokasi berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian pada 

toko di MTC Panam. 

e. Untuk menganalisis dan menjelaskan perspektif ekonomi syariah 

dalam menilai pengaruh kualitas produk, harga, dan lokasi terhadap 

keputusan pembelian pada Toko di MTC Panam. 

2. Manfaat penelitian 

Adapun manfaat penulis harapkan dari penelitian ini sebagai berikut: 

a. Bagi Akademis 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi sebagai 

penambah wawasan ilmu pengetahuan dibidang ekonomi syariah 
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terkait tentang kualitas produk, harag dan display terhadap keputusan 

pembelian. 

b. Bagi Penulis 

Penelitian ini sebagai aplikasi ilmu yang didapat selama ini dan 

menambah wawasan dan pengetahuan penulis dalam bidang 

pemasaran khususnya tentang motivasi dan persepsi konsumen 

terhadap keputusan pembelian 

c. Bagi Praktisi 

1) Perusahaan 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan masukan atau 

sumbangsih pemikiran bagi pihak Toko Di MTC Panam dalam 

meningkatkan motivasi dan persepsi konsumen dalam keputusan 

pembelian untuk dapat meningkatkan penjualan dimasa yang akan 

datang. 

2) Bagi Penelitian Selanjutnya 

Hasil dari penelitian ini diharapkan juga dapat bermanfaat bagi 

pihak lain yang ingin melakukan penelitian. 
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BAB II 

KAJIAN TEORI 

A. Teori Perilaku Konsumen 

Teori perilaku konsumen (Theory of Customer Behavior) adalah studi 

tentang individu, kelompok, atau organisasi dan proses yang mereka gunakan 

untuk memilih, mengamankan, menggunakan, dan membuang produk, jasa, 

pengalaman, atau gagasan untuk memenuhi kebutuhan dan dampak proses ini 

terhadap konsumen dan masyarakat. Perilaku konsumen adalah studi tentang 

bagaimana individu, kelompok, dan organisasi memilih, membeli, 

menggunakan, sadan bagaimana barang, jasa, ide, atau pengalaman untuk 

memuaskan kebutuhan dan keinginan mereka.24  

Perilaku konsumen berfokus pada bagaimana individu membuat 

keputusan tentang bagaimana menggunakan sumber daya mereka yang 

tersedia (waktu, uang, usaha) pada barang-barang yang berhubungan dengan 

konsumen. Perilaku konsumen merupakan studi dalam proses pertukaran dan 

pembelian yang melibatkan konsumsi dan pembuangan produk, pengalaman, 

dan ide-ide.25 Menurut Kotler & Keller, perilaku konsumen merupakan studi 

tentang bagaimana seseorang, kelompok, atau organisasi untuk membeli, 

memilih, mengkonsumsi, dan bagaimana produk, ide, dan pengalaman dalam 

memuaskan keinginan dan kebutuhan mereka.26  

                                                             
24 Philip Kotler dan Kevin Lane Keller, Manajemen Pemasaran, edisi ke-13 (Jakarta: 

Erlangga, 2009), h. 262. 
25 John C. Mowen dan Michael Minor, Perilaku Konsumen, edisi ke-5 (Jakarta: Erlangga, 

2002), h. 22. 
26 Ibid. 
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Ruang lingkup perilaku konsumen adalah studi untuk memahami 

bagaimana konsumen benar-benar membuat keputusan pembelian, pemasar 

harus mengidentifikasi siapa yang mengambil keputusan dan mempunyai 

masukan dalam keputusan pembelian yaitu orang bisa menjadi pemicu, pihak 

yang mempengaruhi, pengambil keputusan, pembeli, atau pengguna.27 Ada 

dua aspek penting dari perilaku konsumen: 

1. Proses pengambilan keputusan 

2. Kegiatan fisik yang kesemuanya ini melibatkan individu dalam menilai, 

mendapatkan dan mempergunakan barang-barang dan jasa ekonomis. 

Perilaku konsumen merupakan interaksi dinamis antara efeksi dan 

kognisi, perilaku, dan lingkungannya dimana manusia melakukan kegiatan 

pertukaran dalam hidup. Perilaku konsumen adalah perilaku yang 

diperlihatkan konsumen dalam mencari, membeli, menggunakan, 

mengevaluasi dan menghabiskan produk dan jasa yang mereka harapkan akan 

memuaskan kebutuhan mereka.28 

Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa Perilaku Konsumen 

adalah tindakan yang langsung yang dilakukan konsumen dalam 

mendapatkan, mengkonsumsi dan menghabiskan produk dan jasa, termasuk 

proses keputusan yang mendahului dan mengikuti tindakan tersebut. 

                                                             
27 Ibid. 
28 Kotler, Op Cit. h. 189. 
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B. Keputusan Pembelian 

1. Pengertian Keputusan Pembelian 

Dalam membeli dan mengkonsumsi sesuatu terlebih dahulu 

konsumen membuat keputusan mengenai produk apa yang dibutuhkan, 

kapan, bagaimana dan dimana proses pembelian atau konsumsi itu akan 

terjadi. Dengan kata lain diperlukan suatu proses pengambilan keputusan 

untuk membeli sesuatu baik barang atau jasa. Menurut Setiadi, pengambilan 

keputusan yang diambil oleh seseorang dapat disebut sebagai suatu 

pemecahan masalah. Dalam proses pengambilan keputusan, konsumen 

memiliki sasaran atau perilaku yang ingin dicapai atau dipuaskan.29 

Selanjutnya konsumen membuat keputusan perilaku mana yang ingin 

dilakukan untuk mencapai sasaran tersebut. Proses pengambilan keputusan 

menurut Engel, Blackwell dan Miniard meliputi 6 tahap, yaitu:30 

a. Pengenalan kebutuhan 

Didefinisikan sebagai perbedaan atau ketidaksesuaian antara 

keadaan yang diinginkan dengan keadaan sebenarnya yang akan 

membangkitkan dan mengaktifkan proses keputusan 

b. Pencarian informasi 

Tahap selanjutnya adalah pencarian internal ke memori untuk 

menentukan solusi yang memungkinkan. Jika pemecahannya tidak 

diperoleh melalui pencarian internal, maka proses pencarian difokuskan 

                                                             
29 Kotler, Philip, & Armstrong, Gary. (2016). Principles of Marketing (15th ed.). Pearson 

Education, h. 34. 
30 Kotler, Philip, & Keller, Kevin Lane. (2016). Marketing Management (15th ed.). Pearson 

Education, h. 35. 
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pada stimuli eksternal yang relevan dalam menyelesaikan masalah 

(pencarian eksternal) 

1) Sumber pribadi atau opini dari orang lain 

2) Sumber bebas seperti kelompok konsumen dan badan pemerintah 

3) Sumber pemasaran seperti karyawan penjualan dan iklan 

4) Sumber pengalaman langsung seperti mencoba langsung produk 

c. Evaluasi alternative 

Mengevaluai pilihan serta menyempitkan pilihan pada alternatif 

yang diinginkan 

d. Pembelian 

Konsumen melakukan pembelian berdasarkan alternatif yang 

telah dipilih 

e. Konsumsi 

Konsumen melakukan pembelian berdasarkan alternatif yang 

telah dipilih 

f. Evaluasi alternatif setelah pembelian 

Konsumen mengevaluasi apakah alternatif yang dipilih 

memenuhi kebutuhan dan harapan sesudah digunakan. Beberapa 

konsumen akan mengalami keraguan atau kecemasan tentang keputusan 

pembeliann yang dikenal sebagai pertentangan pasca pembelian atau post 

purchase dissonance.31. Untuk mengurangi pertentangan tersebut 

individu menggunakan strategi: 

                                                             
31 Assauri, Sofjan. (2021). Manajemen Pemasaran. Jakarta: Rajawali Pers, h. 151. 
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1) Merasionalisasikan keputusannya sebagai keputusan terbaik 

2) Mencari informasi yang mendukung pilihannya dan menghindari 

produk yang berbeda 

3) Berusaha mempengaruhi teman, orang lain untuk membeli produk 

yang sama 

4) Merasa puas pada produk untuk menentramkan diri. 

Model ini menekankan bahwa proses pembelian bermula sebelum 

pembelian dan berakibat jauh setelah pembelian. Di dalam setiap pembelian 

yang dilakukan, setiap konsumen akan melewati keenam tahapan 

pengambilan keputusan sebagai tahapan proses di dalam melakukan 

tindakan pembelian. Pengambilan keputusan membeli pada konsumen 

dapat dipengaruhi oleh berbagai faktor yang bersifat individual (internal) 

maupun yang berasal dari lingkungan eksternal.  

Beberapa faktor yang berasal dari lingkungan seperti budaya, kelas 

sosial, pengaruh kelompok dan keluarga dapat mempengaruhi proses 

pengambilan keputrusan sesorang. Adapun beberapa hal yang dapat 

mempengaruhi yaitu sumber daya konsumen, motivasi dan keterlibatan, 

pengetahuan, sikap dan kepribadian serta gaya hidup dan demografi. 

Dengan demikian konsumen dalam memilih suatu produk akan memilih 

berdasarkan pada apa yang paling dibutuhkan dan apa yang paling sesuai 

dengan dirinya yang salah satunya adalah gaya hidup (lifestyle).32 

                                                             
 
32 Cravens, David W.2019. Pemasaran Strategis, Edisi Keempat, Alih Bahasa: Lina Salim. 

penerbit, Erlangga Jakarta, h. 189. 
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Suatu keputusan dapat dibuat hanya jika ada beberapa alternatif 

yang dipilih. Apabila alternatif pilihan tidak ada maka tindakan yang 

dilakukan tanpa adanya pilihan tersebut tidak dapat dikatakan membuat 

keputusan.  Menurut Davis keputusan adalah hasil pemecahan masalah yang 

dihadapinya dengan tegas. Suatu keputusan merupakan jawaban yang pasti 

terhadap suatu pertanyaan. Keputusan harus bisa menjawab pertanyaan 

tentang apa yang seharusnya dilakukan, dan apa yang dibicarakan dalam 

hubungannya dengan perencanaan. Keputusan pun dapat merupakan 

tindakan terhadap pelaksanaan yang menyimpang dari rencana semula, 

keputusan yang baik pada dasarnya dapat digunakan untuk membuat 

rencana dengan baik pula. 

Dapat juga dikatakan bahwa keputusan itu sesungguhnya 

merupakan hasil proses pemikiran yang berupa pemilihan satu diantara 

beberapa alternatif yang dapat digunakan untuk memecahkan masalah yang 

dihadapinya. Menurut Follet menamakan keputusan itu sebagai hukum 

situasi. Apabila fakta dari situasi itu dapat diperolehnya, dan semua yang 

terlibat baik pengawas maupun pelaksanaannya mau mentaati hukumnya 

atau ketentuannya, maka tidak sama dengan menaati perintah, wewenang 

tinggal dijalankan, tetapi itu merupakan wewenang dari hukum situasi.33 

                                                             
33 Etta Mamang Sangadji, dkk, Perilaku Konsumen, (CV. Andi Offset: Yogyakarta, 2019), 

h. 120-121   
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2. Faktor-faktor yang Mempengaruhi Keputusan Pembelian 

Keputusan pembelian konsumen tidak terbentuk secara spontan, 

melainkan melalui proses kognitif dan afektif yang kompleks, di mana 

berbagai faktor saling memengaruhi dan membentuk preferensi serta 

perilaku akhir konsumen. Secara umum, keputusan pembelian dipengaruhi 

oleh faktor internal dan eksternal. Faktor internal mencakup kebutuhan 

pribadi, persepsi, motivasi, sikap, serta pengetahuan konsumen. Sementara 

itu, faktor eksternal melibatkan elemen-elemen seperti budaya, kelompok 

referensi, promosi, serta atribut produk yang ditawarkan, seperti kualitas, 

harga, dan lokasi. Ketiga variabel terakhir tersebut dalam banyak studi 

dinyatakan memiliki peranan penting dalam memengaruhi proses 

pengambilan keputusan, terutama dalam konteks ritel dan pusat 

perbelanjaan.34 Sebagaimana yang digunakan dalam penelitian ini yaitu 

kualitas produk, harga dan lokasi yang dijabarkan sebagai berikut. 

a. Kualitas Produk 

Kualitas produk merupakan dimensi penting dalam membentuk 

persepsi dan keputusan konsumen terhadap suatu barang atau jasa. 

Konsumen secara umum lebih cenderung memilih produk yang 

memiliki performa baik, fitur unggul, serta daya tahan yang panjang. 

Menurut Kotler dan Armstrong, kualitas produk adalah kemampuan 

produk dalam menjalankan fungsi dasarnya, termasuk daya tahan, 

                                                             
34 Philip Kotler dan Kevin Lane Keller, Marketing Management, Edisi ke-15 (New Jersey: 

Pearson Education, 2016), h. 190. 
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keandalan, ketepatan operasional, dan kemudahan perawatan.35 Dalam 

konteks ekonomi syariah, kualitas produk tidak hanya mencakup aspek 

fungsional semata, melainkan juga mencerminkan nilai moral dan etis 

dalam produksi serta konsumsi.36 

Kualitas produk yang baik akan meningkatkan kepercayaan 

konsumen terhadap brand dan mendorong loyalitas jangka panjang. 

Produk dengan kesesuaian terhadap spesifikasi yang dijanjikan akan 

memperkecil kemungkinan kekecewaan konsumen dan 

meminimalkan pengembalian produk. Oleh karena itu, kualitas produk 

menjadi investasi jangka panjang bagi perusahaan dalam 

mempertahankan pelanggan.37 

b. Harga 

Harga merupakan representasi dari nilai suatu produk yang 

harus dikorbankan oleh konsumen dalam bentuk uang. Dalam 

pengambilan keputusan pembelian, konsumen cenderung 

mempertimbangkan apakah harga suatu produk sepadan dengan 

manfaat yang mereka terima. Menurut Kotler dan Keller, harga yang 

efektif bukan hanya soal nominal, melainkan persepsi terhadap 

                                                             
35 Philip Kotler dan Gary Armstrong, Principles of Marketing, ed. 15 (New Jersey: Pearson 

Education, 2016), h. 143. 
36 M. Umer Chapra, The Future of Economics: An Islamic Perspective (Leicester: The 

Islamic Foundation, 2000), h. 88. 
37 Zullian Yamit, Manajemen Kualitas Produk dan Jasa, cet. ke-5 (Yogyakarta: Ekonisia, 

2019), h. 112. 
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keterjangkauan, kesesuaian dengan kualitas, dan daya saing terhadap 

produk sejenis.38 

Harga yang wajar menjadi indikator penting karena 

berhubungan dengan prinsip keadilan dalam transaksi. Dalam 

ekonomi syariah, suatu transaksi hanya sah jika tidak mengandung 

unsur gharar (ketidakpastian), riba, atau penipuan. Oleh sebab itu, 

harga yang ditetapkan harus mencerminkan transparansi dan 

kesepakatan sukarela antara penjual dan pembeli (ridha bil ridha).39 

c. Lokasi 

Lokasi memiliki pengaruh yang signifikan terhadap 

kemudahan dan kenyamanan konsumen dalam mengakses pusat 

perbelanjaan. Lokasi strategis tidak hanya meningkatkan frekuensi 

kunjungan, tetapi juga menciptakan kesan positif dan loyalitas 

konsumen. Menurut Tjiptono, lokasi yang ideal adalah yang mudah 

dijangkau, terlihat jelas, berada di kawasan dengan lalu lintas ramai, 

dan didukung dengan fasilitas seperti tempat parkir serta kemungkinan 

ekspansi usaha.40 

Dalam ekonomi syariah, lokasi yang mempermudah konsumen 

dalam memenuhi kebutuhan mereka secara halal dan efisien 

                                                             
38 Philip Kotler dan Kevin Lane Keller, Marketing Management, ed. 15 (New Jersey: 

Pearson Education, 2016), h. 354. 
39 Anwar, F. & Lestari, D., “Pengaruh kualitas produk, harga, dan display produk terhadap 

keputusan pembelian,” Jurnal Ekonomi Syariah, 12(1), 2023, h. 45–60. 
40 Fiqh Muamalah, lihat Abdullah Al-Muslih dan Shalah Ash-Shawi, Fikih Ekonomi 

Keuangan Islam (Daarul Haq, 2020), h. 109. 
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merupakan bentuk dari prinsip maslahah (kemanfaatan).41 Penelitian 

sebelumnya juga memperkuat bahwa lokasi yang mudah dijangkau 

dan memiliki visibilitas tinggi memiliki korelasi positif terhadap 

keputusan pembelian. Oleh karena itu, lokasi tidak hanya menjadi 

faktor fisik, melainkan juga bagian dari strategi pemasaran yang 

berkelanjutan dan efektif.42 

Faktor-faktor lainnya yang mempengaruhi tingkah laku 

konsumen itu sendiri adalah budaya, sosial, pribadi dan psikologis 

sebagaimana yang dijelaskan oleh Kotler & Keller, berikut.43  

Gambar 2.1 

Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Tingkah Laku Konsumen 

 

 Sumber: (Kotler dan Keller) 

1) Faktor Budaya 

a) Budaya (culture) 

 Budaya adalah kumpulan nilai dasar, persepsi, keinginan, 

dan perilaku yang dipelajari oleh anggota masyarakat dari keluarga 

dan institusi penting lainnya. 

                                                             
41 Fandy Tjiptono, Strategi Pemasaran (Yogyakarta: Andi, 2012), h. 135. 
42 Chapra, The Future of Economics, h. 123. 
43 Kotler & Ketler, Op Cit. h. 190. 
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b) Subbudaya (subculture) 

 Subbudaya adalah kelompok masyarakat yang berbagi 

sistem nilai berdasarkan pengalaman hidup dan situasi yang umum. 

 

c) Kelas sosial (social class) 

 Kelas sosial adalah pembagian yang relatif dan berjenjang 

dalam masyarakat dimana anggotanya berbagi nilai, minat, dan 

perilaku yang sama. 

2) Faktor Sosial 

a) Kelompok (group) 

 Kelompok adalah dua atau lebih orang yangberintraksi untuk 

mencapai tujuan pribadi atau tujuan bersama. 

b) Keluarga 

 Keluarga adalah organisasi pembelian konsumen yang 

paling penting dalam masyarakat, seperti suami, istri dan anak-

anak. 

c) Peran dan status 

 Maksudnya peran terdiri dari aktivitas yang diharapkan 

dilakukan seseorang yang ada di sekitarnya. Setiap peran membawa 

status yang mencerminkan penghargaan yang diberikan oleh 

masyarakat. 

3) Faktor Pribadi 

a) Usia dan tahap siklus hidup 
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Membeli juga dibentuk oleh siklus hidup keluarga mengenai 

tahap-tahap yang mungkin dilalui keluarga sesuai kedewasaanya. 

Dari usia muda, usia pertengahan dan usia tua. 

b) Pekerjaan 

Maksudnya yaitu pekerjaan seseorang mempengaruhi 

barang dan jasa yang mereka beli. 

c) Situasi ekonomi 

Situasi ekonomi mempengaruhi pilihan produk. Pemasaran 

produk yang peka terhadap pendapatan mengamati kecenderungan 

dalam pendapatan pribadi, tabungan, dan tingkat minat. 

d) Gaya hidup (lifestyle) 

Gaya hidup adalah pola kehidupan seseorang yang 

diwujudkan dalam psikografisnya. Gaya hidup yang dimaksud 

adalah mengenai aktivitas (pekerjaan, hobi, berbelanja, olahraga 

dan kegiatan sosial), minat (makanan, mode, keluarga, rekreasi), 

opini (isu sosial, bisnis, produk). 

e) Kepribadian dan konsep diri (personality) 

Kepribadian pada karakteristik psikologi unik seseorang 

yang menyebabkan respons yang relatif konsisten dan bertahan 

lama terhadap lingkungan orang itu sendiri. 

4) Faktor Psikologi 

a) Motivasi 
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Motivasi adalah kebutuhan dengan tekanan kuat yang 

mendorong seseorang untuk mencari kepuasan atas kebutuham 

tersebut. 

b) Persepsi 

Persepsi adalah proses dimana orang memilih, mengatur, 

dan menginterpretasikan informasi untuk membentuk gambaran 

dunia yang berarti. 

c) Pembelajaran 

Maksud dari pembelajaran yaitu perubahan dalam perilaku 

seseorang yang timbul dari pengalaman, keyakinan dan sikap. 

d) Keyakinan (belief)  

Keyakinan adalah pemikiran deskriptif yang dimiliki 

seseorang mengenai sesuatu. Sikap (attitude) adalah evaluasi, 

perasaan, dan tendensi yang relatif konsisten dari seseorang 

terhadap sebuah objek atau ide. 

3. Indikator Keputusan Pembelian 

Indikator keputusan pembelian adalah faktor-faktor yang 

memengaruhi atau menjadi pertimbangan dalam proses pengambilan 

keputusan pembelian oleh konsumen. Pemahaman terhadap indikator ini 

dapat membantu perusahaan untuk merancang strategi pemasaran yang 

lebih efektif. Menurut Kotler & Keller, terdapat 4 (empat) indikator dalam 

keputusan pembelian:44 

                                                             
44 Ibid. 
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a. Pemilihan produk/jasa 

Pemilihan produk atau jasa adalah alasan mengapa konsumen 

memilih produk/jasa untuk memenuhi kebutuhan. 

b. Pemilihan merek 

Pemilihan merek yaitu bagaimana suatu merek memposisikan 

dirinya di dalam bentuk konsumen yang meliputi citra (image) merek 

yang unik dari sebuah produk/jasa. 

c. Pemilihan waktu 

Waktu adalah salah satu unsur terpenting bagi konsumen untuk 

membeli suatu produk/jasa. 

d. Pilihan metode/cara pembayaran 

Konsumen harus mengambil pilihan tentang metode/cara 

pembayaran produk yang dibeli. 

Dalam penelitian ini indikator keputusan pembelian yang dapat 

dipakai adalah Pemilihan produk/jasa, Pemilihan merek, Pemilihan waktu, 

dan Pilihan metode/cara pembayaran. Dalam industri otomotif, di mana 

persepsi dan pengalaman konsumen memainkan peran besar, memahami 

ketiga aspek ini membantu perusahaan dalam merancang strategi pemasaran 

yang lebih efektif. Komunikasi produk yang jelas dan penawaran yang 

menarik dapat membantu meningkatkan kemantapan membeli, memandu 

pertimbangan konsumen, dan meningkatkan ketertarikan pada produk 

tertentu. 
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4. Keputusan Pembelian Menurut Perspektif Islam 

Sikap pelanggan dalam islam menekankan pada rancangan bawah 

kalau orang cendrung buat memilah benda serta pelayanan yang 

membagikan kemaslahah maksimum. Perihal ini cocok dengan pemikiran 

ekonomi islam yang mana tiap pelakon ekonomi mau tingkatkan maslahah 

yang diperolehnyadalam berkonsumsi. Sikap mengkonsumsi digerakkan 

oleh corak keinginan (need) guna menggapai maslahah maksimum. 

Seseorang pelanggan yang hendah komsumsi sesuatu benda wajib ketahui 

benda apa yang betul- betul beliau butuhkan.45 

Perilaku pelanggan dalam islam tidak hanya berdasar pada prinsip- 

prinsip bawah kerasionalan etika serta sikap pelanggan pula wajib 

mencermati etika serta norma- norma mengkonsumsi. Etika serta norma- 

norma dalam mengkonsumsi islam ini berasal dari Al- Quran serta As- 

Sunnah. Bagi opini Al Qardhawi, berkata kalau terdapat sebagian norma 

serta etika mengkonsumsi dalam islam, yang jadi sikap mengkonsumsi 

islami dianataranya merupakan: 

a. Membelanjakan hartanya dalam kebaikan dan menghindari kufur. 

penggunaan harta orang wajib menjajaki determinasi yang sudah 

digariskan Allah lewat syariah islam yang bisa dikelompokkan jadi 2 

target ialah eksploitasi harta buat kebutuhan ibadah serta penggunaan 

harta guna kebutuhan diri sendiri. 

                                                             
45 Anita Rahmawatiy, Ekonomi1Mikro Islam2(Kudus: Nora2Media Enterprise,02011), 65 
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b. Tidak melakukan kemubadziran. Agama islam mengharuskan tiap 

orang guna membelanjakan hartanya buat penuhi keinginan sendiri serta 

keluarga dan menafakahkannya dijalan Allah. 

c. Sikap sederhana dalam islam merupakan tindakan baik, apalagi 

pengiritan ialah salah satu tahap yang sungguh direkomendasikan pada 

dikala darurat ekonomi terjalin.46 

Penyeimbang mengkonsumsi dalam ekonomi islam didarkan pada 

prinsip kesamarataan penyaluran. Dalam ekonomi islam kebahagiaan 

seseorang mukmin tergantung pada nilai- nilai agama yang diaplikasikan pada 

runinitas kegiatannya, terlihat pada peruntukan duit yang hendak 

dibelanjakannya. 

Secara umum, pengambilan keputusan dalam Islam harus memenuhi 

prinsip maslahah (kemanfaatan) dan la dharar wa la dhirar (tidak 

menimbulkan mudarat bagi diri sendiri maupun orang lain). Oleh karena itu, 

seorang konsumen Muslim hendaknya mempertimbangkan aspek kehalalan 

produk, kejelasan akad, dan kejujuran penjual ketika memutuskan untuk 

membeli suatu barang atau jasa. 

Landasan normatif pengambilan keputusan dalam transaksi dijelaskan 

dalam Al-Qur’an Surah An-Nisā’ ayat 29: 

ٓ انَْ تكَُوْنَ ت جَارَةً عَ نْ ترََاضٍ م   نْكُمْْۗ  ل  ا لَّا ا امَْوَالَكُمْ بيَْ نَكُمْ ب الْباَط  يْنَ اٰمَنوُْا لََّ تأَكْلُوُْٓ يٰآيَُّهَا الاذ 

يْمً ا ۝ َ كَانَ ب كُمْ رَح  ا انَْفسَُكُمْْۗ ا نا اللّٰه  وَلََّ تقَْتلُوُْٓ

Artinya: "Wahai orang-orang yang beriman! Janganlah kamu saling 

memakan harta sesamamu dengan jalan yang batil, kecuali dengan 

perdagangan yang dilakukan atas dasar saling ridha di antara 

kamu." (QS. An-Nisā’: 29). 

                                                             
46 Anita Rahmawatiy, Ekonomi Mikro Islam, 84 
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Ayat tersebut menegaskan bahwa transaksi, termasuk pembelian, 

harus dilakukan secara sukarela, transparan, dan bebas dari unsur penipuan 

(gharar), riba, maupun manipulasi harga. Selain itu, transaksi yang dilakukan 

harus mencerminkan prinsip al-‘adl (keadilan) dan al-ihsan (kebaikan), demi 

mencapai kemaslahatan bersama. Hadis Nabi SAW juga memberikan 

pedoman etis dalam proses jual beli, sebagaimana sabdanya: 

 "مَنْ غَشَّ فلَيَْسَ مِنَّا"

Artinya: “Barang siapa yang menipu, maka ia bukan termasuk golongan 

kami." (HR. Muslim no. 101). 

Hadis tersebut menekankan bahwa segala bentuk penipuan dalam 

transaksi termasuk dalam mempengaruhi keputusan pembelian konsumen 

merupakan tindakan yang tidak dibenarkan dalam Islam. Oleh karena itu, 

informasi tentang produk harus disampaikan secara jujur dan terbuka agar 

tidak menyesatkan konsumen. Dalam kerangka tersebut, keputusan pembelian 

dalam Islam tidak hanya ditentukan oleh motif utilitarian (manfaat dan 

kepuasan semata), tetapi juga oleh pertimbangan spiritual, moral, dan hukum 

syariah. Seorang konsumen Muslim idealnya mempertimbangkan: 

a. Kehalalan produk, baik dari sisi zat, cara perolehan, maupun 

dampaknya; 

b. Transparansi informasi, termasuk harga, kualitas, dan spesifikasi; 

c. Kesesuaian akad dengan prinsip syariah (bukan riba, gharar, atau 

maysir); 

d. Keadilan dan kerelaan dalam transaksi, sebagaimana ditegaskan dalam 

ayat di atas. 
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Dengan demikian, keputusan pembelian menurut Islam adalah bentuk 

ikhtiar duniawi yang bernilai ibadah jika dilakukan dengan niat dan cara yang 

benar sesuai syariat. Hal ini sejalan dengan prinsip bahwa Islam tidak 

memisahkan antara aspek ekonomi dengan dimensi etika dan spiritual. 

C. Kualitas Produk 

1. Pengertian Kualitas Produk 

 Kualitas produk merupakan salah satu hal utama yang diperhatikan 

dalam perusahaan, kualitas merupakan salah satu kebijakan penting dalam 

meningkatkan daya saing produk yang utama memberi kepuasan kepada 

konsumen yang melebihi atau paling tidak sama dengan kualitas produk dari 

pesaing. Sebelum mengetahui pengertian kualitas produk kita harus 

mengetahui pengertian produk terlebih dahulu.47 Kualitas produk adalah 

suatu usaha untuk memenuhi atau melebihi harapan pelanggan, dimana 

produk memiliki kualitas yang sesuai dengan standar kualitas yang telah 

ditentukan oleh perusahaan, dan kualitas merupakan kondisi yang selalu 

berubah karena seler atau harapan konsumen pada suatu produk selalu 

berubah pada waktu tertentu. 

Menurut Kotler dan Armstrong, Kualitas produk merupakan 

kemampuan suatu produk dalam melaksanakan fungsi dan kinerjanya yang 

dapat memenuhi kebutuhan dan keinginan pelanggan kualitas produk 

menjadi hal penting yang harus dimiliki oleh sebuah produk, sehingga 

                                                             
47 Assauri, Sofjan. 2021. Manajemen Pemasaran. jakarta: Rajawali Pers. Sangadji, E.M. 

dan Sopiah, h. 70. 
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produsen dituntut untuk menghasilkan produk yang berkualitas agar dapat 

menarik perhatiaan konsumen dan memenangkan pasar.48  

2. Dimensi Kualitas Produk 

Dimensi kualitas produk adalah: 49 

a. Performance (kinerja), merupakan karakteristik operasi dan produk inti 

(coor product) yang dibeli. Misalnya kecepatan, kemudahan dan 

kenyamanan dalam penggunaan. 

b. Durability (daya tahan), berkaitan dengan berapa lama produk tersebut 

dapat terus digunakan. Dimensi ini mencakup umur teknis maupun 

umur ekonomis. 

c. Conformance to specifications (kesesuaian dengan spesifikasi), yaitu 

sejauh mana karakteristik desain dan operasi memenuhi standar yang 

telah ditetapkan sebelumnya. Misalnya pengawasan kualitas dan desain, 

standard karakteristik operasional. 

d. Features (fitur), adalah karakteristik produk yang dirancang untuk 

menyempurnakan fungsi produk atau menambah ketertarikan konsumen 

terhadap produk. 

e. Reliability (keandalan), adalah kemungkinan kecil akan mengalami 

kerusakan atau gagal pakai. Misalnya pengawasan kualitas dan desain, 

standar karakteristik operasional. 

                                                             
48 Setiadi, Nugroho J. (2010). Perilaku Konsumen: Perspektif Kontemporer pada Motif, 

Tujuan dan Keinginan Konsumen. Jakarta: Kencana Prenada Media Group, h. 23.  
49 Yamit, Zullian. 2019. Manajemen Kualitas Produk dan Jasa. Yogyakarta: Ekonesia, 

h.87. 
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f. Esthetica (estetika), yaitu daya tarik produk terhadap panca indera. 

Misal keindahan desain produk, keunikan model produk, dan 

kombinasi. 

g. Perceived quality (kesan kualitas), yaitu persepsi konsumen terhadap 

keseluruhan kualitas atau keunggulan suatu produk. Biasanya karena 

kurangnya pengetahuan pembeli akan atribut atau ciri-ciri produk yang 

akan dibeli, maka pembeli mempersepsikan kualitasnya dari aspek 

harga, nama merek, iklan, reputasi perusahaan, maupun negara 

pembuatnya. 

h. Serviceability, meliputi kecepatan dan kemudahan, penanganan keluhan 

yang memuaskan. Pelayanan yang diberikan tidak terbatas hanya 

sebelum penjualan, tetapi juga selama proses penjuala hingga purna jual 

yang mencakup pelayanan reparasi dan ketersediaan komponen yang 

dibutuhkan. 

3. Indikator Kualitas Produk 

Menurut Kotler dan Ketler indikator kualitas produknya adalah:50 

a. Kinerja 

Kinerja produk mengacu pada kemampuan produk dalam 

menjalankan fungsi utamanya sesuai dengan yang diharapkan oleh 

konsumen. Produk dengan kinerja yang baik akan memberikan 

                                                             
50 Philip0Kotler dan Gary3Armstrong, Prinsip-Prinsip4Pemasaran Edisi412 Jilid01, 

(Jakarta:0Erlangga, 2006), 270. 



40 
 

 
 

kepuasan lebih tinggi kepada konsumen karena mampu memenuhi 

kebutuhan dan harapan mereka. 

b. Daya tahan 

Daya tahan menunjukkan sejauh mana produk dapat 

bertahan dalam kondisi yang baik sebelum mengalami penurunan 

kualitas atau kerusakan. Produk yang memiliki daya tahan tinggi 

akan lebih disukai karena dapat digunakan dalam jangka waktu yang 

lebih lama, sehingga memberikan nilai ekonomis lebih bagi 

konsumen. 

c. Kesesuaian dengan spesifikasi 

Kesesuaian produk dengan spesifikasi mengacu pada sejauh 

mana produk sesuai dengan standar atau karakteristik yang telah 

ditentukan oleh produsen dan diharapkan oleh konsumen. Produk 

yang sesuai dengan spesifikasi akan lebih dipercaya karena dapat 

memenuhi kebutuhan secara akurat. 

d. Fitur 

Fitur adalah aspek tambahan atau keunggulan dari suatu 

produk yang memberikan nilai lebih bagi konsumen. Produk dengan 

fitur yang lebih lengkap cenderung lebih menarik bagi konsumen 

karena memberikan manfaat tambahan dibandingkan produk lain 

yang serupa. 

e. Keandalan 
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Keandalan mencerminkan kemampuan produk untuk 

berfungsi dengan baik dalam jangka waktu tertentu tanpa 

mengalami gangguan atau kerusakan. Produk yang memiliki tingkat 

keandalan tinggi akan lebih dipercaya oleh konsumen dan dianggap 

lebih berkualitas. 

D. Harga 

1. Definisi Harga 

Secara umum, harga adalah sejumlah uang yang harus dibayarkan oleh 

konsumen untuk memperoleh suatu produk atau jasa. Harga mencerminkan 

nilai tukar suatu barang dalam satuan moneter dan merupakan salah satu 

elemen penting dalam bauran pemasaran. Menurut Kotler dan Armstrong, 

harga adalah jumlah keseluruhan nilai yang ditukar konsumen untuk manfaat 

memiliki atau menggunakan suatu produk atau jasa.51 

Dalam perspektif ekonomi syariah, harga (tsaman) adalah nilai tukar 

suatu barang yang disepakati oleh penjual dan pembeli berdasarkan prinsip 

keadilan, keterbukaan, dan kerelaan (ridha). Harga harus terbebas dari unsur 

penipuan (gharar), riba, dan manipulasi pasar. Menurut Ascarya, dalam 

sistem ekonomi Islam, penentuan harga tidak hanya memperhatikan 

mekanisme pasar, tetapi juga mempertimbangkan maslahah (kemanfaatan), 

kejujuran dalam akad, dan prinsip kehalalan.52 

                                                             
51 Kotler, P., & Armstrong, G. (2016). Principles of Marketing (15th ed.). Pearson 

Education, h. 90. 
52 Ascarya. (2009). Akad dan Produk Bank Syariah. Jakarta: Rajawali Pers, h. 65. 
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Menurut Kotler & Amstrong, harga adalah jumlah semua nilai yang 

konsumen tukarkan dalam rangka mendapatkan manfaat (dari) memiliki atau 

menggunakan barang atau jasa.53. Harga didefinisikan dengan sejumlah uang 

yang harus dibayarkan oleh konsumen untuk mendapatkan atau memperoleh 

suatu produk. Konsumen akan mempertimbangkan harga sebelum 

memutuskan pembeliannya dan konsumen pun akan membandingkan harga 

dengan pilihan produk mereka berikutnya akan mengevaluasi kesesuaian 

harga dengan nilai produk serta jumlah uang yang dikeluarkan. Adapun 

definisi lain terkait harga adalah pertimbangan pelanggan terhadap kelayakan 

harga produk dan kemampuannya untuk membeli produk tersebut. Harga 

merupakan variabel keputusan terpenting yang diambil oleh pelanggan untuk 

membeli suatu produk. Harga merupakan salah satu faktor penentu dalam 

pemilihan merek yang berkaitan dengan keputusan konsumen membeli 

pelanggan.54 

Menurut Kotler ada tiga hal penting yang harus diperhatikan dalam 

penetapan harga bagi konsumen yakni:55 

a. Harga rujukan 

b. Kesimpulan harga mutu 

c. Petunjuk harga 

                                                             
53 Engel, James F., Blackwell, Roger D., & Miniard, Paul W. (1995). Consumer Behavior. 

Dryden Press, h. 90. 
54 Andayani, F. (2018). Pengaruh Kualitas Pelayanan Terhadap Kepuasan Pelanggan pada 

Swalayan 212 Mart Sudirman Palembang. Skripsi. Universitas Islam Negeri Raden Fatah 

Palembang, h. 89. 
55 Levy, Michael & Weitz, Barton. (2012). Retailing Management (8th ed.). McGraw-Hill, 

h. 90. 
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Adapun tujuan dari penetapan harga pada dasarnya ada empat jenis 

yaitu: 

a. Tujuan berorientasi pada laba. 

b. Tujuan berorientasi pada volume. 

c. Tujuan berorientasi pada citra. 

d. Tujuan stabilisasi harga dan tujuan-tujuan lainnya. Tingkat harga dapat 

dipengaruhi oleh banyak faktor.56  

2. Faktor yang Mempengaruhi Harga 

Menurut Swastha dan Sukotjo, tingkat harga yang terjadi dipengaruhi 

oleh beberapa faktor, seperti:57 

a. Keadaan Perekonomian. 

Keadaan perekonomian sangat mempengaruhi tingkat persepsi harga 

yang berlaku. Pada periode persepsi harga berada pada suatu tingkat 

yang paling rendah nilainya. 

b. Penawaran dan Permintaan. 

Permintaan adalah sejumlah barang yang dibeli oleh pembeli pada 

tingkat persepsi harga tertentu. Pada umumnya, tingkat persepsi harga 

yang lebihrendah akan meningkatkan jumlah yang diminta lebih besar. 

Penawaran adalah suatu jumlah yang ditawarkan oleh penjual pada 

suatu tingkat persepsi harga tertentu. Pada umumnya persepsi harga 

yang lebih tinggi mendorong jumlah yang ditawarkan lebih besar. 

                                                             
56 Sangadji, Etta Mamang, & Sopiah. (2010). Perilaku Konsumen. Yogyakarta: Andi 

Offset, 345. 
57 Underhill, Paco. (2008). Why We Buy: The Science of Shopping. New York: Simon & 

Schuster. 89. 
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Menurut teori ekonomi, persepsi harga akan ditentukan pada suatu titik 

pertemuan antara kurva permintaan dan kurve penawaran. 

c. Elastisitas Permintaan 

Faktor lain yang dapat mempengaruhi penentuan persepsi harga adalah 

sifat permintaan pasar. Sifat permintaan pasar tidak hanya 

mempengaruhi penentuan persepsi harga, tetapi juga mempengaruhi 

volume yang dapat dijual. Untuk beberapa jenis barang, persepsi harga 

dan volume penjualan ini berbanding terbalik, yaitu jika terjadi kenaikan 

persepsi harga, maka penjualan akan menurun dan sebaliknya. 

d. Persaingan 

Persepsi harga jual beberapa macam barang sering dipengaruhi oleh 

keadaan persaingan yang ada. Keadaan persaingan terdiri dari: 

1) Persaingan tidak sempurna 

Untuk barang-barang yang dihasilkan dari pabrik (barang-barang 

manufaktur) dengan merek tertentu kadang-kadang mengalami 

kesulitan dalam pemasarannya. Hal ini dapat disebabkan karena 

persepsi harganya lebih tinggi dari barang sejenis dengan merek 

lain. Keadaan pasar seperti ini disebut persaingan tidak sempurna, 

di mana barang tersebut telah dibedakan dengan memberikan merek. 

2) Oligopoli 

Dalam keadaan oligopoli beberapa penjual menguasai pasar, 

sehingga persepsi harga yang ditetapkan dapat lebih tinggi daripada 

kalau dalam persaingan sempurna. 
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3) Monopoli 

Dalam keadaan monopoli, jumlah penjual yang ada di pasar hanya 

satu, sehingga penentuan persepsi harga sangat dipengaruhi oleh 

beberapa faktor, seperti: 

a) permintaan barang yang bersangkutan 

b) persepsi harga barang-barang substitusi/pengganti 

c) peraturan persepsi harga dari pemerintah 

4) Biaya 

Biaya merupakan dasar dalam penentuan persepsi harga, sebab 

suatu tingkat persepsi harga yang tidak dapat menutup biaya akan 

mengakibatkan kerugian. sebaliknya, apabila suatu tingkat persepsi 

harga melebihi semua biaya, baik biaya produsi, biaya operasi 

maupun biaya non operasi, akan menghasilkan keuntungan.58  

3. Indikator Harga 

Menurut Kotler dan Amstrong, terdapat empat indikator yang 

mencirikan harga yaitu:59 

a. Keterjangkauan harga 

Konsumen bisa menjangkau harga yang telah ditetapkan oleh 

perusahaan. Produk biasanya ada beberapa jenis dalam satu merek 

harganya juga berbeda dari yang termurah sampai termahal. 

b. Kesesuaian harga dengan kualitas produk 

                                                             
58 Al-Muslih, Abdullah & Ash-Shawi, Shalah. (2011). Fikih Ekonomi Keuangan Islam. 

Daarul Haq, 89. 
59 Kotler dan Armstrong, Op Cit. h. 190. 
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Harga sering dijadikan sebagai indikator kualitas bagi konsumen, orang 

sering memilih harga yang lebih tinggi diantara dua barang karena 

mereka melihat adanya perbedaan kualitas. Apabila harga lebih tinggi 

orang cenderung beranggapan bahwa kualitasnya juga lebih baik. 

c. Kesesuaian harga dengan manfaat 

Konsumen memutuskan membeli suatu produk jika manfaat yang 

dirasakan lebih besar atau sama dengan yang telah dikeluarkan untuk 

mendapatkannya. Jika konsumen merasakan manfaat produk lebih kecil 

dari uang yang dikeluarkan maka konsumen akan beranggapan bahwa 

produk tersebut mahal dan konsumen akan berpikir dua kali untuk 

melakukan pembelian ulang. 

d. Harga sesuai kemampuan atau daya saing harga 

Konsumen sering membandingkan harga suatu produk dengan produk 

lainnya. Dalam hal ini mahal murahnya suatu produk sangat 

dipertimbangkan oleh konsumen pada saat akan membeli produk 

tersebut. 

Konsumen sangat tergantung pada harga sebagai indikator kualitas 

sebuah produk terutama pada waktu mereka harus membuat keputusan beli 

sedangkan informasi yang dimiliki tidak lengkap. Beberapa studi 

menunjukkan bahwa persepsi konsumen terhadap kualitas produk berubah-

ubah seiring perubahan yang terjadi pada harga. Konsep yang lain 

menunjukkan apabila sebuah barang yang dibeli konsumen dapat memberikan 

hasil yang memuaskan, maka dapat dikatakan bahwa penjualan total 
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perusahaan akan berada pada tingkat yang memuaskan, diukur delam niali 

rupiah sehingga dapat menciptakan langganan. 

E. Lokasi 

1. Pengertian Lokasi 

Lokasi merupakan letak toko atau pengecer pada daerah yang strategis 

sehingga dapat memaksimalkan laba. Lokasi yang baik dapat memudahkan 

penyedia jasa berhasil dalam menjalankan usahanya, menurut Swastha lokasi 

adalah tempat dimana suatu usaha atau aktivitas usaha dilakukan. Faktor 

penting dalam pengembangan suatu usaha adalah letak lokasi terhadap daerah 

perkotaan, cara pencapaian dan waktu tempuh lokasi tujuan. Faktor lokasi 

yang baik relatif untuk setiap jenis usaha yang berbeda. Pemilihan lokasi 

mempunyai fungsi yang strategis karena dapat ikut menentukan tercapainya 

tujuan badan usaha.60 Menurut Lupiyoadi dan Hamdani lokasi adalah 

keputusan yang dibuat perusahaan atau instansi pendidikan berkaitan dengan 

dimana operasi dan stafnya ditempatkan.61 

Pemilihan lokasi mempunyai fungsi yang strategis karena dapat ikut 

menentukan tercapainya tujuan badan usaha. Pemilihan lokasi harus 

memperhatikan potensi pasar yang tersedia di sekitar lokasi tersebut. 

Pemilihan lokasi sangat penting mengingat apabila salah dalam menganalisis 

lokasi yang ditempati akan berakibat meningkatnya biaya yang akan 

dikeluarkan nantinya. Lokasi merupakan salah satu konsep dasar geografi 

                                                             
60 Swastha, Manajemen Pemasaran, (Jakarta: PT. Indeks, 2000), 56. 
61 Lupiyoadi dan A. Hamdani, Manajemen Pemasaran Jasa edisi 2, (Jakarta: Salemba 

Empat, 2011), 92. 
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terpenting, arena lokasi dapat menunjukan posisi suatu tempat, benda atau 

gejala di permukaan bumi. 

Menurut Tjiptono “Lokasi adalah tempat perusahaan beroperasi atau 

tempat perusahaan melakukan kegiatan untuk menghasilkan barang dan jasa 

yang mementingkan segi ekonominya.” Menurut Ujang Suwarman “Lokasi 

merupakan tempat usaha yang sangat mempengaruhi keinginan seseorang 

konsumen untuk datang dan berbelanja”.62 

Berdasarkan pengertian dia tas, dapat dismpulkan bahwa yang 

dimaksud lokasi adalah suatu keputusan perusahaan atau lembaga untuk 

menentukan tempat usaha, aktivitas usaha dan kegiatan usaha atau kegiatan 

operasionalnya. Pemilihan lokasi mempunyai fungsi yang strategis karena 

dapat ikut menentukan tercapainya tujuan badan usaha. Lokasi merupakan 

tempat yang strategis dimana konsumen dapat menjangkau tempat usaha 

(tempat makan, pusat perbelanjaan, dan lainnya) dengan mudah, aman dan 

memiliki tempat parkir yang luas. Sebagai tambahan terhadap potensi 

pertumbuhan, faktor-faktor pentingnya adalah karakteristik sosioekonomis 

sekitarnya, arus lalulintas, biaya tanah, peraturan kawasan dan transportasi 

publik. 

2. Faktor yang Mempengaruhi Lokasi 

Menurut Tjiptono faktor-faktor lokasi yang menjadi pertimbangan 

konsumen adalah:63 

                                                             
62 Lamb, Pemasaran, (Jakarta: Salemba Empat, 2001), 67. 
63 Lupiyoadi dan Hamdani, Manajemen Pemasaran Jasa (Jakarta: Salemba Empat, 2001), 

73-74 
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a. Akses, misalnya lokasi yang mudah dijangkau/dilalui sarana 

transportasi umum. 

b. Vasibilitas, misalnya lokasi dapat dilihat dengan jelas ditepi jalan 

c. Lalu lintas (traffic), menyangkut dua pertimbangan utama: 

1) Banyaknya orang yang lalu lalang dapat memberikan peluang besar 

terjadinya buying, yaitu keputusan pembelian yang sering terjadi 

spontan, tanpa perencanaan dan atau tanpa melalui usaha-usaha 

khusus. 

2) Kepadatan dan kemacetan lalu lintas bisa juga menjadi penghambat. 

d. Tempat parkir yang memadai dan aman, baik untuk kendaraan roda dua 

maupun roda empat. 

e. Ekspansi, tersedia tempat yang cukup untuk perluasan usaha di 

kemudian hari. 

f. Lingkungan, yaitu daerah sekitar yang mendukung jasa yang 

ditawarkan. 

g. Persaingan, yaitu lokasi pesaing disekitar lokasi. 

h. Peraturan pemerintahan. 

Berdasarkan uraian di atas, dapat disimpulkan bahwa lokasi adalah 

tempat dimana perusahaan didirikan untuk melakukan suatu usaha produksi 

atau penyedia jasa dengan menggarap pasar potensial yang ada. 
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3. Indikator Lokasi 

Indikator yang mempengaruhi lokasi ada 5 (lima) menurut Tjiptono, 

sebagai berikut:64 

a. Akses 

Lokasi yang diakses mudah dijangkau oleh sarana transportasi umum 

sehingga konsumen dengan mudah mendapatkan produk yang 

diinginkan. 

b. Visibilitas 

Lokasi atau tempat yang dapat terlihat dengan jelas dari jarak pandang 

normal. 

c. Lalu lintas 

Banyak orang yang berlalu lalang bisa memberikan peluang besar 

terjadinya keputusan pembelian yang spontan atau tanpa perencanaan. 

 

 

d. Tempat 

Parkir Mempunyai tempat parkir yang luas, nyaman dan aman untuk 

suatu kendaraan roda dua seperti motor maupun yang roda empat seperti 

mobil dan juga kendaraan lainnya. 

e. Ekspansi 

Tersedia lahan yang cukup luas untuk memperluaskan usaha di 

kemudian hari. 

                                                             
64 Fandy Tjiptono, Manajemen Jasa, (Yogyakarta: Andi Offset, 2019), 19 
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F. Penelitian Terdahulu 

Penelitian ini mengacu pada penelitian sebelumnya untuk 

mempermudah dalam pengumpulan data. Dalam bab ini banyak menguraikan 

tentang teori-teori yang ada kaitannya dengan pokok permasalahan dalam 

penelitian, teori yang akan digunakan untuk alasan seberapa penting penelitian 

ini harus dilakukan. Beberapa hasil penelitian terdahulu yang diperoleh adalah 

sebagai berikut: 

Tabel 2.1 

Penelitian Terdahulu 

No Nama dan Judul 

Penelitian 

Metodologi dan Hasil 

Penelitian 

Perbedaan dengan 

Penelitian Ini 

1 Nurjaya et al.  

Pengaruh Lokasi dan 

Harga terhadap 

Keputusan Pembelian 

di Farmers di Wilayah 

Cianjur, Jawa Barat.65 

Penelitian kuantitatif; 

lokasi berpengaruh 

signifikan terhadap 

keputusan pembelian 

(46,1%), sedangkan harga 

juga berpengaruh namun 

kontribusinya lebih kecil. 

Penelitian ini 

dilakukan pada 

konsumen umum di 

wilayah pertanian, 

sedangkan penelitian 

ini akan fokus pada 

mahasiswa ekonomi 

syariah di pusat 

perbelanjaan. 

2 Muhammad Nor 

Pengaruh Lokasi 

terhadap Keputusan 

Pembelian pada Ritel 

Modern di 

Tabalong.66 

Penelitian kuantitatif; 

lokasi berpengaruh 

signifikan dengan 

kontribusi 40,6%. 

Penelitian ini 

dilakukan di ritel 

modern umum, 

sedangkan fokus 

penelitian ini di pusat 

perbelanjaan MTC 

Panam dalam 

perspektif ekonomi 

syariah. 

3 Ela Hulasoh & Riki 

Pengaruh Lokasi dan 

Promosi terhadap 

Keputusan Pembelian 

pada Produk Manset 

Penelitian kuantitatif; 

lokasi dan promosi 

berpengaruh signifikan 

dan simultan dengan nilai 

signifikansi 0,001. 

Objek penelitian 

berupa produk khusus 

(manset safety), 

sedangkan penelitian 

ini meneliti berbagai 

                                                             
65 Nurjaya, S., et al., “Pengaruh Lokasi dan Harga terhadap Keputusan Pembelian di 

Farmers di Wilayah Cianjur, Jawa Barat,” Jurnal Ekonomi & Manajemen, 5(2), 2021, h. 89–101. 
66 Muhammad Nor, Pengaruh Lokasi terhadap Keputusan Pembelian pada Ritel Modern di 

Tabalong, Skripsi, STIA Tabalong, 2022, h. 78. 
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No Nama dan Judul 

Penelitian 

Metodologi dan Hasil 

Penelitian 

Perbedaan dengan 

Penelitian Ini 

Safety di Toko 

Tawakkal.67 

produk umum di pusat 

perbelanjaan. 

4 Tutik Pebrianti. 

Pengaruh Produk dan 

Lokasi terhadap 

Keputusan Pembelian 

pada Warung Bakso 

Solo.68 

Penelitian kuantitatif. 

Lokasi memberikan 

kontribusi 37% terhadap 

keputusan pembelian, 

sedangkan produk juga 

berpengaruh signifikan. 

Kombinasi antara kualitas 

produk dan lokasi 

strategis terbukti 

memengaruhi perilaku 

konsumen. 

Konteks penelitian 

pada usaha makanan, 

sementara penelitian 

ini pada pusat 

perbelanjaan modern. 

5 Abriansyah. Pengaruh 

Lokasi dan Fasilitas 

terhadap Keputusan 

Pembelian Konsumen 

pada Kedai 

Terapung.69 

Penelitian kuantitatif. 

Lokasi secara parsial 

tidak berpengaruh 

signifikan, namun 

bersama dengan fasilitas, 

keduanya menunjukkan 

pengaruh signifikan 

terhadap keputusan 

pembelian. Fasilitas 

menjadi faktor dominan 

dalam konteks penelitian 

ini. 

Penelitian ini fokus 

pada sektor UMKM 

kuliner unik, 

sedangkan penelitian 

ini fokus pada pusat 

perbelanjaan dan 

populasi mahasiswa. 

6 Ridho Imanullah et al. 

Pengaruh Lokasi 

Strategis terhadap 

Keputusan Pembelian 

dengan Minat Beli 

sebagai Mediasi.70 

Penelitian kuantitatif. 

Lokasi strategis 

berpengaruh signifikan 

terhadap keputusan 

pembelian, baik secara 

langsung maupun melalui 

variabel mediasi berupa 

minat beli. Artinya, lokasi 

tidak hanya berperan 

langsung tapi juga 

Penelitian tersebut 

menggunakan 

variabel mediasi, 

sedangkan penelitian 

ini bersifat langsung 

dan menganalisis 

pengaruh variabel X 

terhadap Y. 

                                                             
67 Ela Hulasoh dan Riki, “Pengaruh Lokasi dan Promosi terhadap Keputusan Pembelian 

pada Produk Manset Safety di Toko Tawakkal,” Jurnal Ilmiah Manajemen Bisnis, 3(2), 2022, h. 

44–53. 
68 Tutik Pebrianti, “Pengaruh Produk dan Lokasi terhadap Keputusan Pembelian oleh 

Konsumen pada Warung Bakso Solo Macan Lindungan Palembang,” Jurnal Ilmu Ekonomi dan 

Bisnis, 4(1), 2022, h. 12–21. 
69 Abriansyah, Pengaruh Lokasi dan Fasilitas terhadap Keputusan Pembelian Konsumen 

pada Kedai Terapung, Skripsi, Universitas Islam Negeri Raden Fatah Palembang, 2020, h. 78. 
70 Ridho Imanullah, et al., Pengaruh Lokasi Strategis terhadap Keputusan Pembelian 

dengan Minat Beli sebagai Mediasi, Skripsi, UIN Raden Intan Lampung, 2023, 45. 
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No Nama dan Judul 

Penelitian 

Metodologi dan Hasil 

Penelitian 

Perbedaan dengan 

Penelitian Ini 

memicu minat beli 

terlebih dahulu. 

7 Akhmad I. & Aryati 

C. Pengaruh Harga, 

Lokasi, dan Kualitas 

Produk terhadap 

Keputusan Pembelian 

pada Frozen Food 

Anita.71 

Penelitian kuantitatif. 

Ketiga variabel (harga, 

lokasi, kualitas produk) 

secara simultan dan 

parsial berpengaruh 

signifikan terhadap 

keputusan pembelian. 

Harga menjadi variabel 

kuat dalam menarik 

pembeli produk makanan 

beku. 

Penelitian ini 

dilakukan pada 

produk makanan 

beku, sedangkan 

penelitian ini 

dilakukan pada pusat 

perbelanjaan umum 

(MTC Panam) dan 

fokus pada 

mahasiswa ekonomi 

syariah. 

8 Anwar & Mujito. 

Faktor-faktor yang 

Mempengaruhi 

Keputusan Pembelian 

Motor Yamaha di 

Kota Bogor.72 

Penelitian kuantitatif. 

Harga, kualitas produk, 

promosi, dan layanan 

purna jual semuanya 

berpengaruh signifikan 

terhadap keputusan 

pembelian. Harga 

menjadi salah satu faktor 

utama karena berkaitan 

dengan pembiayaan 

kendaraan. 

Objek penelitian pada 

produk otomotif, 

sedangkan penelitian 

ini pada perilaku 

belanja konsumen 

ritel di MTC. 

9 Sari, R. F. & 

Hamidah, N. 

Pengaruh Kualitas 

Produk, Harga, dan 

Lokasi terhadap 

Keputusan Pembelian 

Konsumen di Pasar 

Modern Kota 

Serang.73 

Penelitian kuantitatif. 

Ketiga variabel (kualitas 

produk, harga, lokasi) 

berpengaruh signifikan 

terhadap keputusan 

pembelian. Harga dinilai 

kompetitif dan lokasi 

yang mudah diakses 

meningkatkan 

kepercayaan konsumen. 

Penelitian dilakukan 

di pasar modern Kota 

Serang, sedangkan 

penelitian ini 

dilakukan di pusat 

perbelanjaan MTC 

Panam dengan fokus 

pada mahasiswa 

ekonomi syariah. 

10 Putri, D. A. & 

Nugraheni, P. 

Penelitian kuantitatif. 

Kualitas produk menjadi 

Objek penelitian pada 

toko ritel syariah di 

                                                             
71 Akhmad I. dan Aryati C., Pengaruh Harga, Lokasi, dan Kualitas Produk terhadap 

Keputusan Pembelian pada Frozen Food Anita, Jurnal Ilmiah Mahasiswa Merdeka EMBA, Vol. 2, 

No. 1 (2023): 117–130. 
72 Anwar dan Mujito, “Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Keputusan Pembelian Motor 

Yamaha di Kota Bogor,” Jurnal Ekonomi dan Bisnis, 12(3), 2021, h. 65–78. 
73 Rina Fitri Sari dan Nur Hamidah, Pengaruh Kualitas Produk, Harga, dan Lokasi terhadap 

Keputusan Pembelian Konsumen di Pasar Modern Kota Serang, Jurnal Ilmiah Manajemen dan 

Bisnis, Vol. 7, No. 2 (2022): 122. 
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H1 

H3 

H4 

H2 

No Nama dan Judul 

Penelitian 

Metodologi dan Hasil 

Penelitian 

Perbedaan dengan 

Penelitian Ini 

Analisis Pengaruh 

Harga, Kualitas 

Produk, dan Lokasi 

terhadap Keputusan 

Pembelian di Toko 

Retail Syariah Kota 

Yogyakarta.74 

variabel dominan, disusul 

oleh harga dan lokasi 

yang juga signifikan. 

Harga dipersepsi adil 

karena sesuai prinsip 

syariah, dan lokasi toko 

yang dekat dengan 

lingkungan kampus 

memudahkan konsumen. 

Yogyakarta, 

sedangkan penelitian 

ini meneliti pusat 

perbelanjaan umum 

dengan populasi 

mahasiswa syariah di 

Pekanbaru. 

 

G. Kerangka Pikir 

Gambar 2.2 

Kerangka Pemikiran Penelitian 

 

 

 

 

 

 

 

G. Hipotesis Penelitian 

Hipotesis merupakan jawaban sementara terhadap rumusan 

masalah penelitian, dimana rumusan masalah penelitian telah 

                                                             
74 Dewi Anisa Putri dan Puji Nugraheni, Analisis Pengaruh Harga, Kualitas Produk, dan 

Lokasi terhadap Keputusan Pembelian di Toko Retail Syariah Kota Yogyakarta, Jurnal Ekonomi 

Syariah dan Ritel Modern, Vol. 5, No. 1 (2023): 88 

Kualitas 

Produk 

(X1) 

Harga (X2) 

Keputusan 

Pembelian 

(Y) 

Lokasi (X3) 
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dinyatakan dalam bentuk kalimat pertanyaan. Dikatakan sementara, 

karena jawaban yang diberikan baru disarankan pada fakta-fakta 

empiris yang diperoleh melalui pengumpulan data. Jadi hipotesis juga 

dapat dinyatakan sebagai jawaban teoritis terhadap rumusan masalah 

penelitian, belum jawaban yang empiris dengan data.75 

Hipotesis berfungsi sebagai jawaban sementara terhadap 

pertanyaan penelitian yang masih memerlukan bukti empiris untuk 

mendukung atau menolaknya.76 Sebagaimana telah diuraikan di atas, 

maka hipotesis yang merupakan pendapat sementara dalam penelitian 

ini, dan masih harus dibuktikan secara empiris adalah:   

H01 : Diduga kualitas produk tidak berpengaruh signifikan 

terhadap keputusan pembelian.   

Ha1 : Diduga kualitas produk berpengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian.   

H02 : Diduga harga tidak berpengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian.   

Ha2 : Diduga harga berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian.   

H03 : Diduga lokasi tidak berpengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian.   

                                                             
75 Dr Sugiyono, Metode Penelitian Pendidikan Pendekatan Kuantitatif, Kualitatif dan 

R&D, (Bandung: Alfabeta,  2013), h. 89 
76 Giandari Maulani et al., Metode Penelitian (Batam, Indonesia: Rey Media Grafika, n.d.), 

h. 120. 
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Ha3 : Diduga lokasi berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian. 

H₀4 : Diduga kualitas produk, harga, dan lokasi secara simultan 

tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. 

Ha4 : Diduga kualitas produk, harga, dan lokasi secara simultan 

berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. 

 

 



57 
 

BAB III 

METODE PENELITIAN 

A. Jenis Penelitian 

Jenis penelitian yang digunakan adalah penelitian survey yang termasuk 

ke dalam desain penelitian kuantitatif. Menurut Sugiyono, penelitian kuantitatif 

adalah metode penelitian yang berdasarkan pada positivisme, digunakan untuk 

meneliti pada populasi atau sampel tertentu, yang analisis datanya bersifat 

kuantitatif/statistik dengan tujuan untuk menguji hipotesis yang telah 

ditetapkan.77 Kemudian, jenis penelitian survey merupakan salah satu jenis 

penelitian yang spesifikasinya adalah sistematis, terencana, dan terstruktur 

dengan jelas sejak awal hingga pembuatan design penelitiannya dengan analisis 

data bersifat kuantitatif atau statistik, dengan tujuan untuk menguji hipotesis 

yang telah ditetapkan.78 

B. Lokasi dan waktu penelitian  

1. Lokasi Penelitian 

Lokasi penelitian merupakan suatu tempat atau wilayah dimana 

peneliti melakukan penelitian, adapun lokasi penelitian dalam lokasi ini, 

penelitian bertempat di Toko MTC Panam. Pemilihan lokasi ini didasarkan 

pada beberapa pertimbangan, antara lain karena MTC Panam merupakan 

pusat perbelanjaan modern yang strategis, mudah dijangkau dari kampus 

UIN Suska Riau, dan menjadi salah satu tujuan belanja utama .mahasiswa. 

                                                             
77 Sugiyono, Metode Penelitian Kualitatif, Kuantitatif dan RnD. (Bandung: Alfabeta, 

2019), h. 45 
78.Ibid. 
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Selain menyediakan beragam produk dengan variasi harga dan kualitas, 

lokasi ini juga mencerminkan dinamika perilaku konsumen dalam konteks 

ekonomi syariah. Dengan demikian, MTC Panam dinilai representatif 

untuk meneliti pengaruh kualitas produk, harga, dan lokasi terhadap 

keputusan pembelian mahasiswa berdasarkan prinsip-prinsip syariah. 

2. Waktu Penelitian 

Waktu penelitian ini berlansung pada semester Ganjil tahun Ajaran 

2024/2025. Penelian dilakukan setelah Seminar Proposal. 

C. Subjek dan Objek Penelitian 

Menurut Sugiyono, subjek penelitian adalah individu, kelompok, atau 

pihak yang menjadi sumber data penelitian dan memberikan jawaban atas 

pertanyaan penelitian atau yang menjadi sumber informasi penelitian.79 Subjek 

dalam penelitian ini adalah mahasiswa Program Studi Ekonomi Syariah 

Fakultas Syariah dan Hukum Universitas Islam Negeri Sultan Syarif Kasim 

Riau angkatan 2018-2024. Mahasiswa tersebut dipilih karena merupakan 

konsumen potensial yang aktif dalam melakukan aktivitas belanja, khususnya 

di pusat perbelanjaan MTC Panam Pekanbaru. Keberadaan mereka yang dekat 

secara geografis dan memiliki tingkat kebutuhan konsumsi yang cukup tinggi 

menjadikan mereka relevan sebagai subjek penelitian ini.  

Kemudian, objek penelitian adalah fokus atau sasaran utama yang 

diteliti untuk dikaji, diamati, dan dianalisis sehingga menghasilkan 

                                                             
79 Sugiyono, Metode Penelitian Kuantitatif, Kualitatif, dan R&D (Bandung: Alfabeta, 

2019), h. 117. 
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kesimpulan.80 Objek penelitian ini adalah keputusan pembelian, yaitu 

keputusan pembelian oleh konsumen yang tidak terbentuk secara spontan, 

melainkan melalui proses pertimbangan yang dipengaruhi oleh berbagai faktor, 

baik internal maupun eksternal.  

D. Sumber Data 

1. Jenis Data 

Jenis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data 

kuantitatif. Data dalam penelitian ini bersumber dari angket atau kuesioner 

yang diperoleh dari responden pada penelitian ini. Data kuantitatif adalah 

data yang berbentuk angka, atau data kualitatif yang diangkakan (skoring:  

sangat setuju = 5, setuju = 4, netral = 3, tidak setuju = 2 dan sangat tidak 

setuju = 1).81 

2. Sumber Data 

Adapun sumber data dalam penelitian ini terdiri dari data primer dan 

data sekunder yang akan dijabarkan sebagai berikut: 

a. Data Primer 

Menurut Bungin, data primer adalah data yang diperoleh dari 

sumber data pertama di lokasi penelitian atau objek penelitian.82 

Sedangkan menurut Sugiyono, data primer yaitu sumber data yang 

langsung memberikan data kepada pengumpul data.83 Data primer 

                                                             
80 Sugiyono, Op Cit. 
81 Ibid. 
82 Burhan Bungin, Metode Penelitian. (Jakarta: Rineka Cipta, 2018), h. 88. 
83 Sugiyono. Ibid. 
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diperoleh dari hasil menyebarkan kuesioner kepada sampel dalam 

penelitian ini.  

b. Data Sekunder 

Data sekunder yaitu sumber data yang tidak langsung 

memberikan data kepada pengumpul data, misalnya lewat orang lain 

atau lewat dokumen.84 Data sekunder penelitian ini adalah data yang 

mendukung dengan topik penelitian ini yang dapat diperoleh dari buku, 

jurnal, dan sumber tertulis lainnya yang mendukung topik penelitian. 

E. Populasi dan Sampel Penelitian 

1. Populasi 

Populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri atas: 

obyek/subyek yang mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang 

ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik 

kesimpulannya. Populasi dalam penelitian ini adalah mahasiswa Uin Suska 

Riau Fakultas Syariah dan Hukum Prodi Ekonomi Syariah Angkatan 2018-

2024 yang berjumlah 601 orang.85 

2. Sampel 

Sampel adalah sebagian anggota populasi yang memberikan 

keterangan atau data yang diperlukan dalam penelitian. Untuk menentukan 

jumlah sampel menggunakan rumus Slovin dengan tingkat kesalahan 

(margin of error) 10%, dengan rumus berikut: 

                                                             
84 Ibid. 
85 Data Mahasiswa Ekonomi Syariah Fakultas Syariah dan Hukum Universitas Islam 

Negeri Sultan Syarif Kasim Riau. 
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𝑛 =
𝑁

1+𝑁(𝑒2)
  

𝑛 =
601

1+601(0,1)2  

𝑛 =
601

1+601(0,01)
  

𝑛 =
601

7,01
  

𝑛 = 85,73  

Berdasarkan hasil perhitungan dengan rumus slovin di atas, karena 

jumlah sampel harus berupa bilangan bulat, maka dibulatkan menjadi 86 

responden. Dalam penelitian ini, teknik pengambilan sampel yang 

digunakan adalah accidental sampling. Accidental sampling adalah salah 

satu metode non-probability sampling di mana sampel dipilih berdasarkan 

siapa saja yang secara kebetulan (accidentally) ditemui oleh peneliti.86 

Tabel 3.1 

Sampel Penelitian 

                                                             
86 Sugiyono, Op cit 

Tahun Angkatan Populasi Sampel 

2018 19 3 

2019 13 3 

2020 67 10 

2021 152 21 

2022 100 14 

2023 93 13 

2024 157 22 

Total 601 86 
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F. Teknik Pengumpulan Data 

1. Observasi 

Observasi merupakan teknik pengumpulan data yang dilakukan 

dengan cara mengamati secara langsung aktivitas, situasi, dan kondisi yang 

terjadi di lokasi penelitian tanpa melakukan intervensi terhadap subjek yang 

diamati. Dalam penelitian ini, observasi dilakukan di pusat perbelanjaan 

MTC Panam Pekanbaru untuk memperoleh gambaran nyata mengenai 

perilaku konsumen, khususnya mahasiswa, saat melakukan pembelian. 

Observasi difokuskan pada beberapa aspek seperti jenis produk yang 

diminati, pola kunjungan, respon terhadap promosi, interaksi dengan 

petugas toko, serta tampilan display produk. Teknik ini bertujuan untuk 

memperoleh data empiris sebagai pendukung hasil kuesioner dan 

wawancara, serta untuk memahami konteks keputusan pembelian secara 

lebih mendalam dari sudut pandang perilaku aktual konsumen di lapangan. 

Observasi dilakukan secara sistematis dan dicatat dalam bentuk catatan 

lapangan untuk kemudian dianalisis sebagai bagian dari data kualitatif 

dalam penelitian ini. 

2. Wawancara  

Wawancara adalah teknik pengumpulan data yang dilakukan 

dengan cara tanya jawab secara langsung antara peneliti dan narasumber 

untuk memperoleh informasi yang lebih mendalam terkait dengan 
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permasalahan yang diteliti.87 Wawancara dapat dilakukan secara 

terstruktur, semi-terstruktur, atau tidak terstruktur, tergantung pada 

kebutuhan penelitian. Wawancara digunakan dalam penelitian untuk 

menggali informasi yang tidak dapat diperoleh melalui teknik lain, seperti 

observasi atau kuesioner, terutama dalam memahami pendapat, 

pengalaman, atau persepsi subjek penelitian terhadap suatu fenomena. 

3. Kuesioner 

Teknik pengumpulan data pada penelitian ini menggunakan 

kuesioner. Kuesioner merupakan teknik pengumpulan data yang dilakukan 

dengan cara memberi seperangkat atau pernyataan tertulis kepada 

responden untuk dijawabnya. Kuesioner merupakan teknik pengumpulan 

data yang efisien bila peneliti tahu dengan pasti variabel yang akan diukur 

dan tahu apa yang bisa diharapkan dari responden. Jadi, peneliti akan 

mempersiapkan semua kuesioner untuk disebarkan kepada responden 

penelitian yang ditetapkan kemudian ditarik kesimpulan dari hasil kuesioner 

yang telah diberikan tersebut, namun kuesioner penelitian tersebut telah 

melalui uji keabsahan data melalui uji validitas dan reliabilitas 

sebelumnya.88 

Adapun pengukuran kuesioner ini menggunakan skala likert. Skala 

likert digunakan untuk mengukur sikap, pendapat, dan persepsi seseorang 

atau sekelompok orang tentang fenomena sosial.89 Dalam skala likert 

                                                             
87 Ibid 
88 Ibid. 
89 Ibid. 
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ditetapkan lima kategori jawaban yaitu SS untuk sangat setuju, S untuk 

setuju, N untuk netral, TS untuk tidak setuju, STS untuk sangat tidak setuju. 

Ketika pernyataan bersifat positif sesuai dengan indikator maka kriterianya 

adalah Favorable (mendukung) penilaian tertinggi yaitu SS bernilai 5 poin, 

jika pernyataan bersifat negatif maka kriterianya Unfavorable (kurang 

mendukung) penilaian terendah yaitu STS bernilai 1 poin. Kuesioner yang 

dirancang dalam penelitian ini dilakukan uji kualitas data yang terdiri dari 

uji validitas dan uji reliabilitas. 

4. Dokumentasi 

Dokumentasi penelitian dapat berupa berbagai format, termasuk 

catatan lapangan, data mentah, kode pemrograman (jika diperlukan), hasil 

analisis, laporan, artikel ilmiah, dan lain-lain. Penting untuk merencanakan 

dokumentasi penelitian sejak awal penelitian dan memastikan bahwa 

semua informasi relevan dicatat dengan cermat dan disimpan dengan 

aman.90 Dokumentasi dalam penelitian ini berupa rujukan tambahan yang 

relevan baik berbentuk data sekunder maupun dokumentasi berupa foto dan 

video yang diambil langsung saat melaksanakan penelitian ini. 

G. Teknik Analisis Data 

Analisis data merupakan kegiatan setelah data dari seluruh responden 

terkumpul. Kegiatan dalam analisis data adalah mengelompokan data 

berdasarkan variabel dan jenis responden, menstabulasi data berdasarkan 

                                                             
90 Ibid. 
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variabel dari seluruh responden, menyajikan data tiap variabel yang diteliti, 

melakukan perhitungan untuk menguji hipotesis yang diajukan.91 

1. Analisis Deskriptif 

Analisis data yang penulis gunakan dalam penelitian ini adalah 

teknik analisis deskriptif. Analisis deskriptif adalah analisis yang bersifat 

mendeskripsikan mengenai karakteristik variabel penelitian yang sedang 

diamati serta data demografi responden. Dalam hal ini, analisis deskriptif 

memberikan penjelasan bagaimana perilaku individu (responden atau 

subjek) dalam kelompok.92 

2. Uji Validitas dan Reliabilitas 

a. Uji Validitas 

Uji validitas digunakan untuk mengukur sah atau valid 

tidaknya suatu kuesioner.  Sebuah instrumen atau kuesioner dikatakan 

valid jika pertanyaan pada instrumen atau kuesioner dapat 

mengungkapkan sesuatu yang akan diukur oleh kuesioner tersebut.93  

Uji validitas dalam penelitian digunakan analisis item, yaitu 

mengkorelasikan setiap butir dengan skor total yang merupakan 

jumlah dari setiap butir dengan skor total yang merupakan jumlah dari 

setiap skor butir. Jika ada item yang tidak memenuhi syarat maka item 

tersebut tidak akan diteliti lebih lanjut. Syarat tersebut yang harus 

dipenuhi yaitu harus memiliki kriteria yaitu jika koefisien korelasi r 

                                                             
91 Ibid. 
92 Ibid. 
93 Imam Ghozali, Analisis Multivariat dengan Menggunakan Aplikasi SPSS Versi 25. 

(Semarang: Undip Press, 2018), h. 25. 
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Jika koefisien korelasi r ≥ 0,30 maka item tersebut dinyatakan valid. 

Sebaliknya, jika koefisien korelasi r ≤ 0,30 maka item tersebut 

dinyatakan tidak valid. 

b. Uji Reliabilitas 

Reliabilitas adalah alat untuk mengukur suatu kuesioner yang 

merupakan indikator dari variabel atau konstruk. Suatu kuesioner 

dikatakan reliabel atau handal jika jawaban seseorang terhadap 

pernyataan adalah konsisten atau stabil dari waktu ke waktu dengan 

ketentuan kriteria Cronbach’s Alpha sebesar 0,6. Dalam penelitian ini 

penulis menggunakan SPSS 25 for windows. 

3. Uji Asumsi Klasik  

Pengujian ini dilakukan untuk menguji kualitas data sehingga data 

diketahui keabsahannya dan menghindari terjadinya estimasi bias. 

Pengujian asumsi klasik ini menggunakan empat uji, yaitu uji normalitas, 

uji multikolinearitas, uji heteroskedastisitas, dan uji autokorelasi. 

a. Analisis Normalitas 

``Uji normalitas data dilakukan dengan menggunakan Test 

Normality Kolmogorov-Smirnov, dasar pengambilan keputusan 

dilakukan berdasarkan probabilitas (Asymtotic Significanted), yaitu: 

1) 1Jika probabilitas > 0,05 maka distribusi dari model regresi adalah 

normal. 

2) Jika probabilitas < 0,05 maka distribusi dari model regresi adalah 

tidak normal. 
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b. Analisis Multikolinearitas  

Untuk mendeteksi ada atau tidaknya multikolinearitas di dalam 

model regresi adalah sebagai berikut: 

1) Jika R2 yang dihasilkan oleh suatu estimasi model regresi empiris 

sangat tinggi, tetapi secara individual variabel-variabel independen 

banyak yang tidak signifikan mempengaruhi variabel dependen. 

2) Menganalisis matrik korelasi variabel-variabel independen. Jika 

antar variabel independen ada korelasi yang cukup tinggi 

(umumnya diatas 0,90), maka hal ini mengindikasikan adanya 

multikolinearitas. Tidak adanya korelasi yang tinggi antar variabel 

independen tidak berarti bebas dari multikolinearitas. 

Multikolinearitas dapat disebabkan karena adanya efek kombinasi 

dua atau lebih variabel independen. 

c. Analisis Heteroskedastisidas  

Homoskedastisitas terjadi jika pada scatterplot titik-titik hasil 

pengolahan data antara ZPRED dan SRESID menyebar dibawah maupun 

di atas titik origin (angka 0) pada sumbu Y dan tidak mempunyai pola 

yang teratur. 

4. Analisis Regresi Linear Berganda 

Analisis regresi linier berganda adalah sebagai berikut: analisis 

regresi linier berganda digunakan oleh peneliti, bila peneliti bermaksud 

meramalkan bagaimana keadaan (naik turunnya) variabel dependen 

(kriterium), bila dua atau lebih variabel independen sebagai faktor prediktor 
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dimanipulasi (dinaik turunkan nilainya).94 Dari kesimpulan diatas, maka 

dapat disimpulkan bahwa analisis regresi linier berganda akan dilakukan 

bila jumlah variabel independennya minimal dua. Analisis regresi linier 

berganda dilakukan untuk mengetahui seberapa besar pengaruh antara dua 

atau lebih variabel independen dengan variabel dependen. Persamaan 

estimasi regresi linier berganda sebagai berikut: 

Ŷ =  𝑏 0 + 𝑏 1 𝑋1 + 𝑏2𝑋2+𝑏3𝑋3 + e 

Keterangan :  

Ŷ    = keputusan pembelian 

𝑏 0    = Nilai Konstanta 

𝑏1, 𝑏2, 𝑏3 = Koefisien regresi variabel independen 

𝑋1    = kualitas produk 

𝑋2                = harga 

 𝑋3                = lokasi 

 e    = error 

 

5. Uji Hipotesis 

a. Uji 

Pengujian hipotesis dimaksudkan untuk mengetahui ada 

tidaknya pengaruh yang signifikan antara variabel independen 

terhadap variabel dependen. Dengan pengujian hipotesis ini peneliti 

menetapkan dengan menggunakan uji signifikan, dengan penetapan 

hipotesis nol (Ho) dan hipotesis alternatif (Ha). Hipotesis nol (Ho) 

adalah hipotesis yang menyatakan bahwa tidak ada pengaruh yang 

signifikan antara variabel independen terhadap variabel dependen, 

sedangkan hipotesis alternatif (Ha) adalah hipotesis yang menyatakan 

                                                             
94 Ibid. 
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bahwa variabel-variabel independen berpengaruh secara signifikan 

terhadap variabel dependen. 

Tujuan uji hipotesis sebagai berikut tujuan uji beda atau uji 

hipotesis ini adalah menguji harga-harga statistik, mean dan proporsi 

dari satu atau dua sampel yang diteliti. Pengujian ini dinyatakan 

hipotesis yang saling berlawanan yaitu apakah hipotesis awal (nihil) 

diterima atau ditolak. Dilakukan pengujian harga statistik dari suatu 

sampel karena hipotesis tersebut bisa merupakan pernyataan benar 

atau pernyataan salah.   

b. Uji F 

Uji F bertujuan untuk menunjukkan apakah semua variabel 

independen mempunyai pengaruh secara bersama–sama terhadap 

variabel dependen yang diuji pada tingkat signifikansi 0,05. 

1) Apabila nilai signifikan F > 0,05, artinya terdapat pengaruh tidak 

signifikan antara semua variabel independen terhadap variabel 

dependen. 

2) Apabila nilai F < 0,05, artinya variabel independen mempunyai 

pengaruh signifikan terhadap variabel dependen. 

c. Uji Koefisien Determinasi (R²) 

Koefisien determinasi (R²) mengukur seberapa jauh 

kemampuan model yang dibentuk dalam menerangkan variasi variabel 

independen. Nilai koefisien determinasi (R²) yaitu antara nol dan satu. 

Nilai R² yang kecil mengindikasikan variabel independen memberikan 
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hampir semua informasi yang dibutuhkan untuk dilakukannya prediksi 

terhadap variabel dependen.95  

KD = r2 x 100% 

Keterangan: 

KD  = Koefisien Determinasi 

r   = Koefisien Korelasi 

H. Definisi Operasional Variabel 

Operasionalisasi variabel adalah proses mendefinisikan variabel 

penelitian secara spesifik dan konkret agar dapat diukur atau diamati. Ini 

melibatkan penerjemahan konsep abstrak atau teoritis menjadi indikator yang 

dapat diukur secara kuantitatif atau kualitatif.96 Adapun konsep operasional 

variabel dalam penelitian ini yaitu sebagai berikut: 

Tabel 3.2 

Konsep Operasional Variabel 

Variabel Defenisi Indikator Skala Likert 

Kualitas 

Produk 

(X1) 

Tingkat 

keunggulan suatu 

produk 

berdasarkan daya 

tahan, kinerja, 

fitur, dan 

kesesuaian dengan 

standar yang 

diharapkan oleh 

konsumen. 

1. Kinerja 

2. Daya tahan 

3. Kesesuaian 

dengan spesifikasi 

4. Fitur  

5. Keandalan97  

SS = Sangat Setuju 

S = Setuju 

N = Netral 

TS = Tidak Setuju 

STS = Sangat Tidak 
Setuju 

Harga (X2) 

Sejumlah nilai 

yang harus 

dibayarkan 

konsumen untuk 

1. Keterjangkauan 

harga 

SS = Sangat Setuju 

S = Setuju 

N = Netral 

TS = Tidak Setuju 

                                                             
95 Ibid. 
96 Giandari Maulani, Op Cit. 
97 Kotler, P., & Keller, K. L. (2016). Marketing Management (15th ed.). Pearson Education 
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Variabel Defenisi Indikator Skala Likert 

memperoleh suatu 

produk, yang 

mencerminkan 

keterjangkauan 

dan persepsi nilai 

produk. 

2. Kesesuaian harga 

dengan kualitas 

produk 

3. Kesesuaian harga 

dengan manfaat 

4. Harga sesuai 

kemampuan atau 

daya saing harga98 

STS = Sangat Tidak 
Setuju 

Lokasi (X3) 

Tingkat strategis 

dan kemudahan 

suatu tempat usaha 

yang 

memengaruhi 

kenyamanan, 

aksesibilitas, dan 

daya tarik 

konsumen 

terhadap tempat 

pembelian. 

1. Akses: 

Kemudahan 

lokasi dijangkau 

transportasi 

umum. 

2. Visibilitas: Lokasi 

terlihat jelas dari 

jalan utama. 

3. Lalu lintas: 

Ramainya orang 

yang melintas di 

sekitar lokasi. 

4. Tempat parkir: 

Ketersediaan 

tempat parkir 

yang nyaman dan 

aman. 

5. Ekspansi: Potensi 

perluasan tempat 

usaha di masa 

depan.99 

SS = Sangat Setuju 
S = Setuju 

N = Netral 

TS = Tidak Setuju 

STS = Sangat Tidak 

Setuju 

Keputusan 

Pembelian 

(Y) 

Keputusan 

pembelian adalah 

faktor-faktor yang 

memengaruhi atau 

menjadi 

pertimbangan 

dalam proses 

pengambilan 

keputusan. 

1. Pemilihan produk 

2. Pemilihan merek 

3. Pemilihan waktu 

4. Pemilihan 

metode/cara 

bayar100 

 

 

SS = Sangat Setuju 

S = Setuju 

N = Netral 

TS = Tidak Setuju 

STS = Sangat Tidak 

Setuju 

 

                                                             
98 Kotler, P., & Armstrong, G. (2016). Principles of Marketing (15th ed.). Pearson 

Education 
99 Tjiptono, F. (2012). Strategi Pemasaran. Yogyakarta: Andi 
100 Kotler, P., & Keller, K. L. (2016). Marketing Management (15th ed.). Pearson 

Education. 
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I. Gambaran Umum MTC Panam Pekanbaru 

1. Profil MTC Panam Pekanbaru 

Metropolitan City Panam atau yang lebih dikenal dengan MTC 

Giant Panam merupakan salah satu pusat perbelanjaan modern yang 

berlokasi di Jalan HR. Soebrantas, Km. 12,5, Kecamatan Tampan, Kota 

Pekanbaru, Provinsi Riau. Pusat perbelanjaan ini secara resmi dibuka pada 

tanggal 26 Februari 2008, dan merupakan hypermarket pertama yang hadir 

di Pulau Sumatera di bawah manajemen PT. Summerville Indonesia, anak 

perusahaan dari PT Hero Supermarket Tbk., yang bekerja sama dengan 

Dairy Farm Hongkong. Dengan total luas bangunan sekitar 14.000 meter 

persegi, MTC Panam berdiri di lokasi strategis yang berdekatan dengan 

berbagai fasilitas publik seperti rumah sakit dan perguruan tinggi, termasuk 

Universitas Islam Negeri Sultan Syarif Kasim Riau (UIN Suska Riau), 

menjadikannya salah satu pusat belanja favorit bagi kalangan mahasiswa. 

Dalam menjalankan operasionalnya, MTC Panam memiliki struktur 

organisasi yang sistematis dengan pola garis (line organization), yang 

dipimpin oleh seorang Store Manager dan dibantu oleh para Division 

Manager sesuai bidangnya masing-masing. Pembagian divisi utama terdiri 

atas Divisi Grocery yang menyediakan kebutuhan pokok seperti beras, 

minyak, air mineral, dan produk kecantikan; Divisi GMS (General 

Merchandise Store) yang meliputi produk tekstil, elektronik, peralatan 

rumah tangga, mainan anak, hingga alat tulis kantor; Divisi Fresh Food yang 

menawarkan buah, sayur, makanan olahan, dan roti; serta Divisi Sales 
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Support yang menangani kegiatan kasir, pelayanan pelanggan, katalog 

promosi, serta aktivitas kampanye penjualan lainnya. Pelayanan pelanggan 

di MTC juga dikuatkan melalui keberadaan customer service yang 

menangani klaim, pengembalian barang, informasi produk, hingga 

pembungkusan hadiah. 

Dari sisi strategi pemasaran, MTC Panam secara rutin menjalankan 

berbagai program promosi, seperti diskon tematik yang disesuaikan dengan 

event tertentu (misalnya Piala Dunia), serta penerbitan katalog promo dua 

mingguan yang tersedia di meja penitipan barang. Semua upaya ini 

bertujuan untuk menarik minat konsumen dan meningkatkan pengalaman 

berbelanja yang menyenangkan dan efisien. 

Bagi mahasiswa UIN Suska Riau, keberadaan MTC Panam 

memiliki daya tarik tersendiri karena lokasinya yang sangat dekat dengan 

kampus, harga produk yang kompetitif, serta kelengkapan produk yang 

ditawarkan. Berdasarkan hasil pra-wawancara dan observasi lapangan, 

mayoritas mahasiswa menyatakan bahwa mereka lebih memilih berbelanja 

di MTC Panam dibandingkan pusat perbelanjaan lain seperti Ramayana. 

Selain karena faktor kenyamanan dan aksesibilitas, MTC juga dinilai 

mampu memberikan kualitas produk yang cukup baik serta lingkungan yang 

kondusif untuk berbelanja. Dengan keunggulan-keunggulan tersebut, MTC 

Panam menjadi lokasi yang relevan dan representatif sebagai objek 

penelitian dalam mengkaji pengaruh kualitas produk, harga, dan lokasi 
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terhadap keputusan pembelian konsumen, khususnya dari perspektif 

ekonomi syariah. 

2. Visi dan Misi MTC Panam Pekanbaru 

Sebagai entitas bisnis yang bergerak di sektor perdagangan ritel dan 

properti, MTC Giant Panam memiliki visi untuk menjadi peritel terkemuka 

di Indonesia dalam hal penjualan dan penciptaan nilai jangka panjang bagi 

para pemegang saham. Adapun misi yang diemban perusahaan adalah: (1) 

menyediakan tempat usaha yang aman dan nyaman bagi penyewa (tenant), 

(2) menciptakan atmosfer baru sebagai pusat perbelanjaan terbesar, 

termurah, dan terlengkap di Pekanbaru, (3) menjadi tujuan utama 

masyarakat sebagai tempat rekreasi dan hiburan keluarga, serta (4) 

menyediakan hunian yang eksklusif, aman, dan nyaman. Visi dan misi ini 

menjadi pijakan strategis dalam operasional perusahaan sekaligus arah 

pengembangan bisnis ke depan. 

Strategi promosi MTC Panam didesain untuk menciptakan loyalitas 

konsumen, termasuk dengan menghadirkan diskon produk unggulan secara 

berkala, menerbitkan katalog promo dua mingguan, dan menyelenggarakan 

event tertentu seperti saat momen Piala Dunia atau hari besar nasional. 

Konsumen juga dimanjakan dengan fasilitas parkir yang luas, ruang belanja 

yang nyaman, dan penataan tenant yang tertata rapi untuk mendukung 

kenyamanan pengunjung. 
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3. Struktur Organisasi MTC Panam Pekanbaru 

Gambar 3.1 

Struktur Organisasi 

 

(Sumber: Data Olahan, 2025) 

Dalam struktur organisasi, MTC Panam menerapkan sistem 

organisasi berbentuk garis (line organization), yang dipimpin oleh seorang 

General Manager dan dibantu oleh para Division Manager di berbagai 

bidang. Adapun pembagian divisi utama meliputi Divisi Grocery yang 

menyediakan kebutuhan pokok seperti beras, minyak goreng, air mineral, 

dan kebutuhan rumah tangga lainnya; Divisi GMS (General Merchandise 

Store) yang melayani kebutuhan sekunder seperti produk tekstil, elektronik, 

alat rumah tangga, mainan, dan perlengkapan sekolah; Divisi Fresh Food 

yang menghadirkan produk segar seperti buah, sayur, daging, ikan, 



76 
 

 
 

makanan siap saji, dan roti; serta Divisi Sales Support yang menangani 

kasir, customer service, promosi internal, serta pengelolaan katalog promo. 

Layanan pelanggan juga diperkuat oleh divisi customer service yang 

memberikan informasi produk, menerima keluhan, menangani 

pengembalian barang, hingga melayani permintaan pembungkusan hadiah 

tanpa biaya tambahan. 

J. Gambaran Umum UIN Suska Riau 

1. Sejarah Singkat UIN Suska Riau 

UIN Suska bermula dari Institut Agama Islam Negeri (IAIN) Sultan 

Syarif Qasim Pekanbaru, yang resmi berdiri pada 19 September 1970 

melalui SK Menteri Agama RI No. 194/1970. Pembukaan IAIN ini ditandai 

dengan penandatanganan piagam dan pelantikan rektor pertama, Prof. H. 

Ilyas Muhammad Ali oleh Menteri Agama pada saat itu. Asal usulnya 

adalah hasil integrasi beberapa fakultas swasta—Tarbiyah dari Universitas 

Islam Riau (Pekanbaru), Syariah dari UIR Tembilahan, dan Ushuluddin dari 

Masjid Agung An-Nur. 

Institusi ini menempati lokasi sementara di bekas sekolah di Jalan 

Cempaka (sekarang Teratai), lalu berpindah ke Masjid Agung An-Nur, dan 

akhirnya pada 19 Juni 1973 resmi menempati kampus pertama di Jalan 

Pelajar (sekarang K.H. Ahmad Dahlan), yang dibiayai oleh pemerintah 

daerah. Awalnya, IAIN Susqa hanya memiliki tiga fakultas: Tarbiyah, 

Syariah, dan Ushuluddin. Pada tahun 1998 muncul fakultas keempat—
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Dakwah—berdiri atas dasar pengembangan dari jurusan Ushuluddin, dan 

didukung pula oleh didirikannya program pascasarjana sejak 1997. 

Seiring berjalannya waktu, lembaga ini semakin berkembang. 

Beberapa seminar dan dialog kultural dari 1985 hingga 1998 menghasilkan 

rekomendasi untuk memasukkan program studi umum. Berdasarkan 

keputusan senat pada 9 September 1998, IAIN Susqa secara bertahap 

membuka jurusan-jurusan seperti Psikologi, Manajemen, Ilmu Komunikasi, 

Teknik Informatika (1999/2000), dan Teknik Industri (2000/2001). Pada 

tahun akademik 2002/2003, unit-unit ini melepas diri menjadi fakultas 

mandiri: Sains & Teknologi, Psikologi, Ekonomi & Ilmu Sosial, serta 

Peternakan — menjadikan totalnya delapan fakultas. 

Perubahan besar terjadi saat IAIN diubah menjadi UIN Sultan 

Syarif Kasim Riau melalui Perpres No. 2/2005 (4 Januari 2005) dan 

diresmikan oleh Presiden Susilo Bambang Yudhoyono pada 9 Februari 

2005. Selanjutnya, Kemenag menetapkan struktur organisasi UIN Suska 

lewat PMA No. 8/2005 dan perubahannya No. 56/2006. 

Saat ini UIN Suska mengusung delapan fakultas utama: 

a. Tarbiyah & Keguruan 

b. Syariah & Hukum 

c. Ushuluddin 

d. Dakwah & Komunikasi 

e. Sains & Teknologi 

f. Psikologi 
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g. Ekonomi & Ilmu Sosial 

h. Pertanian & Peternakan 

Selain pengembangan akademik, UIN Suska juga membangun 

fasilitas fisik secara besar-besaran. Lahan kampus kini mencakup 84,15 

hektar, terdiri dari 3,65 hektar di Kampus I (Jl. K.H. Ahmad Dahlan) dan 

80,5 hektar di Kampus II (Jl. Soebrantas KM 15 Panam). Perluasan dari 60 

hektar dimulai sejak 1981/1982 dan selesai dengan penambahan hingga 

2006. Sejak sekitar tahun 1995/1996 sudah didirikan gedung-gedung kuliah 

seluas total 5.760 m² dengan 70 ruang kelas. 

2. Visi dan Misi UIN Suska Riau 

  Menjadi universitas dengan pandangan global, UIN Suska Riau 

memegang visi untuk berkembang sebagai institusi Islam yang unggul 

secara internasional dalam ilmu, teknologi, dan seni. Misi–misi utamanya 

meliputi: 

a. Menyelenggarakan pendidikan berkualitas yang menanamkan 

integritas spiritual. 

b. Mendorong penelitian berlandaskan paradigma ISLAM. 

c. Mengabdi pada masyarakat melalui inovasi ilmiah. 

d. Menciptakan tata kelola kampus yang transparan dan akuntabel 
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3. Struktur Organisasi Fakultas Syariah dan Hukum UIN Suska Riau 

Gambar 3.2 

Struktur Organisasi Fakultas Syariah dan Hukum 
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BAB V 

KESIMPULAN DAN SARAN 

 

A. Kesimpulan 

Berdasarkan hasil analisis data, pengujian hipotesis, dan pembahasan 

yang telah dilakukan, maka dapat disimpulkan hal-hal berikut: 

1. Persamaan regresi linear berganda sebagai berikut Y= 26,538 + 0,199X1 + 

0,30X2 + 0,168X3.Variabel (X1) Kualitas produk memiliki nilai t hitung 

sebesar 1,702< t tabel sebesar 1,989, dengan nilai signifikansi 0,009> 

0,005.H01 diterima dan Ha1 ditolak.yang berarti: kualitas produk tidak 

berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian mahasiswa di MTC 

Pekanbaru. 

2. Variabel (X2) Harga menunjukkan nilai t hitung sebesar 3,057> t tabel 

1,989  dengan signifikansi 0,003< 0,005.Dengan demikian, H₀₂ ditolak dan 

Ha₂ diterima, yang berarti: harga berpengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian mahasiswa di MTC Pekanbaru. 

3. Variabel (X3) Lokasi memiliki nilai t hitung sebesar 2,424 > t tabel 1,989 

dengan nilai signifikansi sebesar 0,018< 0,005.Dengan demikian, H₀₃ 

ditolak dan Ha₃ diterima, yang berarti: lokasi berpengaruh signifikan 

terhadap keputusan pembelian mahasiswa di MTC Pekanbaru. 

4. Berdasarkan hasil uji simultan, diperoleh nilai F hitung sebesar 9,784> f 

tabel 2,72 dengan signifikansi 0,000.Artinya, variabel kualitas produk, 

harga, dan lokasi secara bersama-sama berpengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian mahasiswa di MTC Panam Pekanbaru.sedangkan uji 
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determinasi (R2) menghasilkan sebesar 52,4% yang artinya variasi 

dijelaskan oleh variabel ketiga tersebut sedangkan sisanya, yaitu 47,6%, 

dijelaskan oleh faktor lain yang tidak diteliti di skripsi ini. 

5. Dalam pandangan ekonomi syariah, keputusan pembelian tidak hanya 

berdasarkan manfaat duniawi, tetapi juga nilai etika dan spiritual. Ketiga 

faktor ini bila dikelola dengan prinsip kejujuran, keadilan, transparansi, dan 

kemaslahatan akan menghasilkan transaksi yang berkah (mubārak) dan 

membawa manfaat berkelanjutan. Keputusan pembelian dalam Islam 

merupakan bagian dari aktivitas muamalah yang bernilai ibadah jika 

dilakukan secara benar. 

B. Saran 

Adapun saran yang dapat diberikan melalui penelitian ini bagi pihak-

pihak terkait antara lain sebagai berikut: 

1. Bagi MTC Panam 

a. MTC Panam perlu menjaga konsistensi mutu produk yang dijual, 

khususnya dalam hal ketahanan dan kesesuaian spesifikasi. Namun, 

penilaian “baik” dari mahasiswa belum cukup perusahaan harus 

berani menetapkan standar “lebih dari ekspektasi” agar tidak 

tergantikan oleh pesaing yang menawarkan inovasi kualitas dengan 

harga yang sama. 

b. Harga adalah senjata utama. Maka, MTC Panam harus menjadikannya 

sebagai strategi jangka panjang, bukan hanya promosi musiman. 

Diskon terarah untuk segmen mahasiswa, bundling hemat, dan 
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penyesuaian harga pada produk esensial akan menciptakan 

keterikatan emosional dan preferensi berbelanja yan g lebih kuat 

dari pesaing lokal maupun digital. 

c. Lokasi yang sudah strategis akan sia-sia jika mahasiswa tetap 

mengalami kendala saat masuk, parkir, atau merasa tidak nyaman 

dengan lingkungannya. Maka, MTC perlu memperbaiki aspek mikro 

dari aksesibilitas, seperti penataan parkir, keamanan, dan kenyamanan 

area sekitar, agar mahasiswa tidak sekadar datang, tapi kembali dan 

merekomendasikan. 

2. Bagi Peneliti Selanjutnya 

a. Penelitian ini hanya terbatas pada tiga variabel independen, yaitu 

kualitas produk, harga, dan lokasi. Oleh karena itu, peneliti 

selanjutnya disarankan untuk menambahkan variabel lain seperti 

promosi, pelayanan, brand image, atau kepuasan konsumen agar 

dapat memberikan pemahaman yang lebih menyeluruh terhadap 

faktor-faktor yang memengaruhi keputusan pembelian. 

b. Populasi dalam penelitian ini terbatas pada mahasiswa yang 

berbelanja di MTC Panam Pekanbaru. Peneliti berikutnya dapat 

memperluas cakupan responden, misalnya dengan menyertakan 

konsumen umum atau kelompok usia lain, agar hasil penelitian lebih 

representatif dan dapat digeneralisasi ke populasi yang lebih luas. 

c. Teknik analisis yang digunakan dalam penelitian ini adalah regresi 

linier berganda. Untuk penelitian lanjutan, disarankan menggunakan 
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metode analisis yang lebih kompleks seperti structural equation 

modeling (SEM) atau path analysis guna melihat hubungan 

langsung dan tidak langsung antara variabel, serta memperkuat 

validitas model yang digunakan. 
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Lampiran 1 . Kuesioner Penelitian 

Perihal : Permohonan Bantuan Pengisian Kuesioner 

Yth. Bapak/Ibu Responden 

Di Tempat, 

Dengan Hormat, 

Sehubung dengan penyelesaian tugas akhir sebagai mahasiswa program 

strata satu (S1) Universitas Islam Riau, saya : 

Nama           : Asrina Harahap 

NIM          : 12120520675 

Jurusan/Fakultas     : Ekonomi Syariah/Fakultas Syariah dan Hukum 

Universitas              : Universitas Islam Negeri Sultan Syarif Kasim Riau 

Bermaksud melakukan penelitian ilmiah untuk penyusunan skripsi dengan 

Judul “Faktor Faktor yang Mempengaruhi Keputusan Mahasiswa Ekonomi 

Syariah UIN Suska Riau Berbelanja di MTC Pekanbaru Perspektif Ekonomi 

Syariah”. Untuk itu, saya sangat mengharapkan kesediaan Bapak/Ibu untuk 

menjadi responden dengan mengisi kuesioner penelitian ini. Data yang diperoleh 

hanya akan digunakan untuk kepentingan penelitian, sehingga kerahasiaannya akan 

dijaga sesuai dengan etika penelitian. 

Atas bantuan dan kerjasama Bapak/Ibu/, Saya mengucapkan terima kasih. 

Semoga Allah SWT senantiasa memberikan rahmat dan hidayah-Nya kepada kita 

semua, aamiin. 

Hormat Saya, 

 

 Peneliti 
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I. IDENTITAS RESPONDEN 

Mohon memberi tanda ceklis (√) pada kotak yang sesuai anda pilih atau lengkapi 

pada tempat yang tersedia. 

1. Nama Responden   : ................................................... (boleh tidak diisi) 

2. Umur                      : ......... Tahun 

3. Jenis Kelamin         :    □ Laki-laki                     □ Perempuan 

4. Frekuensi Belanja :    □ 1 kali per bulan           □ 1 kali per minggu 

                                         □ 2-3 kali per bulan        □ 2 kali per minggu 

 

5. Rata-rata Pengeluaran saat Belanja di MTC Panam  

:    □   < Rp 50.000,-        

                                         □   Rp 50.000 – Rp 100.000,- 

□   Rp 100.000 – Rp 200.000,- 

□   > Rp 200.000,- 

 

 

II. PETUNJUK PENGISIAN 

Berilah tanda ceklis (√) pada kolom di masing-masing pertanyaan dibawah ini 

yang menurut Bapak/Ibu sesuai dengan yang anda rasakan. Terdapat lima alternatif 

jawaban untuk setiap pernyataan, antara lain: 

STS           : Sangat Tidak Setuju 

TS             : Tidak Setuju 

N               : Netral 

S                : Setuju 

SS              : Sangat Setuju 
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KUESIONER KUALITAS PRODUK 

No Item Pernyataan SS S N TS STS 

1. Produk yang saya beli di MTC Panam memiliki 

kualitas yang sesuai dengan fungsinya. 

     

2. Produk yang saya beli memberikan hasil yang 

memuaskan saat digunakan. 

     

3. Produk yang saya beli di MTC Panam dapat 

digunakan dalam jangka waktu yang lama. 

     

4. Produk yang saya beli tidak mudah rusak setelah 

pemakaian berulang. 

     

5. Produk yang saya terima sesuai dengan deskripsi atau 

label yang ditampilkan. 

     

6. Produk yang saya beli memenuhi ekspektasi 

berdasarkan spesifikasi yang dijanjikan. 

     

7. Produk memiliki fitur tambahan yang memudahkan 

saya dalam penggunaannya. 

     

8. Saya merasa puas dengan kelengkapan fitur pada 

produk yang saya beli. 

     

9. Produk berfungsi dengan baik tanpa mengalami 

kerusakan dalam waktu dekat. 

     

10. Produk jarang mengalami gangguan selama 

penggunaan. 

     

 

KUESIONER HARGA 

No Item Pernyataan SS S N TS STS 

1. Harga produk di MTC Panam sesuai dengan 

kemampuan keuangan saya. 

     

2. Saya merasa harga produk di MTC Panam cukup 

terjangkau. 

     

3. Harga produk sepadan dengan kualitas yang saya 

terima. 

     

4. Produk dengan harga lebih tinggi di MTC Panam 

menunjukkan kualitas yang lebih baik. 

     

5. Saya merasa manfaat dari produk yang saya beli lebih 

besar dari harganya. 

     

6. Harga produk sesuai dengan manfaat yang saya 

rasakan setelah digunakan. 
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No Item Pernyataan SS S N TS STS 

7. Harga produk di MTC Panam bersaing dengan toko 

lain yang sejenis. 

     

8. Saya membandingkan harga produk di MTC Panam 

dengan tempat lain sebelum membeli. 

     

 

KUESIONER LOKASI 

No Item Pernyataan SS S N TS STS 

1. Lokasi MTC Panam mudah dijangkau oleh 

kendaraan umum maupun pribadi. 

     

2. Saya tidak mengalami kesulitan dalam mencapai 

lokasi MTC Panam. 

     

3. Lokasi MTC Panam mudah terlihat dari jalan utama.      

4. Toko-toko di MTC Panam memiliki tampilan luar 

yang menarik perhatian. 

     

5. Area sekitar MTC Panam ramai dikunjungi orang.      

6. Lokasi MTC Panam strategis karena berada di pusat 

keramaian. 

     

7. MTC Panam menyediakan tempat parkir yang cukup 

luas dan aman. 

     

8. Saya mudah mendapatkan tempat parkir saat 

berbelanja di MTC Panam. 

     

9. Saya melihat potensi pengembangan atau perluasan 

usaha di sekitar MTC Panam. 

     

10. Lokasi MTC Panam memungkinkan hadirnya lebih 

banyak pilihan toko ke depannya. 

     

 

KUESIONER KEPUTUSAN PEMBELIAN 

No Item Pernyataan SS S N TS STS 

1. Saya memutuskan berbelanja di MTC karena disana 

tersedia produk yg saya butuhkan 

     

2. Produk yang saya pilih saat belanja di MTC Panam 

sesuai dengan tujuan penggunaan saya. 

     

3. Saya lebih memilih merek tertentu karena 

reputasinya yang baik. 

     

4. Saya membeli di MTC karna disana banyak produk 

merk yg terkenal 
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No Item Pernyataan SS S N TS STS 

5. Saya memilih waktu tertentu yang menurut saya 

paling tepat untuk berbelanja di MTC Panam. 

     

6. Saya mempertimbangkan momen diskon atau promo 

saat menentukan waktu pembelian. 

     

7. Saya memilih berbelanja di MTC karna metode 

pembayarannya bisa tunai dan non tunai 

     

8. Saya membeli di MTC karna metode pembayarannya 

yg mudah 
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Lampiran 2. Data Uji Validitas dan Reliabilitas Kuesioner Penelitian 

KUALITAS PRODUK (X1) 

No Sampel 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 X1 

1 Sampel 1 5 5 4 5 5 5 4 5 4 4 46 

2 Sampel 2 4 5 4 5 5 5 4 4 4 4 44 

3 Sampel 3 5 4 4 4 5 5 4 5 5 4 45 

4 Sampel 4 4 3 4 3 5 5 4 4 4 4 40 

5 Sampel 5 5 4 4 4 5 4 4 5 5 4 44 

6 Sampel 6 5 4 4 4 5 4 4 5 4 4 43 

7 Sampel 7 5 4 5 4 5 4 5 5 4 4 45 

8 Sampel 8 5 4 4 4 5 4 5 5 4 4 44 

9 Sampel 9 4 5 5 5 4 5 5 4 5 5 47 

10 Sampel 10 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 

11 Sampel 11 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

12 Sampel 12 4 4 4 4 4 4 5 4 5 5 43 

13 Sampel 13 5 5 5 5 5 5 4 5 4 4 47 

14 Sampel 14 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

15 Sampel 15 4 4 4 4 4 4 3 4 3 3 37 

16 Sampel 16 5 5 5 5 5 5 3 5 3 3 44 

17 Sampel 17 3 3 3 3 3 3 4 5 4 4 35 

18 Sampel 18 3 3 3 3 3 3 3 5 3 3 32 

19 Sampel 19 4 4 4 4 4 4 3 4 3 3 37 

20 Sampel 20 3 3 3 3 3 3 2 3 2 2 27 

21 Sampel 21 4 4 5 4 4 4 1 4 4 1 35 
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No Sampel 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 X1 

22 Sampel 22 4 4 5 4 4 4 4 4 3 3 39 

23 Sampel 23 5 5 5 5 5 5 3 5 2 2 42 

24 Sampel 24 5 5 5 5 5 5 5 5 3 4 47 

25 Sampel 25 5 5 5 4 5 5 5 5 3 4 46 

26 Sampel 26 4 4 5 5 4 4 4 5 3 4 42 

27 Sampel 27 5 5 4 4 5 5 3 5 4 4 44 

28 Sampel 28 5 5 5 5 5 5 4 5 3 4 46 

29 Sampel 29 4 4 5 5 4 4 4 5 3 4 42 

30 Sampel 30 4 4 5 5 4 4 4 5 4 5 44 
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HARGA (X2) 

No Sampel 1 2 3 4 5 6 7 8 X2 

1 Sampel 1 4 5 4 4 4 5 5 5 36 

2 Sampel 2 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

3 Sampel 3 4 5 5 4 4 5 4 5 36 

4 Sampel 4 4 4 4 4 4 5 4 4 33 

5 Sampel 5 4 5 5 4 4 4 4 5 35 

6 Sampel 6 4 5 4 4 4 5 4 5 35 

7 Sampel 7 5 5 4 4 5 3 5 5 36 

8 Sampel 8 5 5 4 4 5 3 5 5 36 

9 Sampel 9 5 4 5 5 5 4 5 4 37 

10 Sampel 10 4 4 4 4 4 3 4 4 31 

11 Sampel 11 5 5 5 5 5 3 5 5 38 

12 Sampel 12 5 4 5 5 5 2 5 4 35 

13 Sampel 13 4 5 4 4 4 2 4 5 32 

14 Sampel 14 5 5 5 5 5 3 5 5 38 

15 Sampel 15 3 4 3 3 3 4 3 5 28 

16 Sampel 16 3 5 3 3 3 3 3 5 28 

17 Sampel 17 4 5 4 4 4 2 4 5 32 

18 Sampel 18 3 5 3 3 3 1 3 5 26 

19 Sampel 19 3 4 3 3 3 1 3 4 24 

20 Sampel 20 2 3 2 2 2 2 2 3 18 

21 Sampel 21 1 4 4 1 3 1 1 4 19 

22 Sampel 22 4 4 3 3 3 3 4 4 28 
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No Sampel 1 2 3 4 5 6 7 8 X2 

23 Sampel 23 3 5 2 2 2 4 3 5 26 

24 Sampel 24 5 5 3 4 5 4 5 5 36 

25 Sampel 25 5 5 3 4 4 4 5 5 35 

26 Sampel 26 4 5 3 4 5 5 4 5 35 

27 Sampel 27 3 5 4 4 4 4 3 5 32 

28 Sampel 28 4 5 3 4 5 5 4 5 35 

29 Sampel 29 4 5 3 4 5 4 4 5 34 

30 Sampel 30 4 5 4 5 5 4 4 5 36 
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LOKASI (X3) 

No Sampel 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 X3 

1 Sampel 1 5 5 5 3 5 5 5 5 5 5 48 

2 Sampel 2 5 5 4 2 5 4 5 5 4 5 44 

3 Sampel 3 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 49 

4 Sampel 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 49 

5 Sampel 5 3 5 4 2 3 3 5 5 5 3 38 

6 Sampel 6 5 5 5 1 5 5 5 5 5 5 46 

7 Sampel 7 2 2 3 1 2 2 2 2 3 2 21 

8 Sampel 8 2 5 3 2 2 2 2 5 3 2 28 

9 Sampel 9 4 4 4 1 4 4 4 5 4 4 38 

10 Sampel 10 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 29 

11 Sampel 11 5 5 3 3 5 5 5 5 3 5 44 

12 Sampel 12 3 3 2 2 3 3 3 3 2 3 27 

13 Sampel 13 5 3 2 1 1 1 5 3 2 5 28 

14 Sampel 14 4 4 3 2 4 4 4 4 3 4 36 

15 Sampel 15 3 3 4 3 3 3 3 3 4 3 32 

16 Sampel 16 5 5 3 5 5 5 5 5 3 5 46 

17 Sampel 17 4 4 2 5 4 4 4 4 2 4 37 

18 Sampel 18 3 3 1 1 3 3 3 3 1 3 24 

19 Sampel 19 5 5 1 2 5 5 5 5 1 5 39 

20 Sampel 20 4 4 2 3 4 4 4 4 2 4 35 

21 Sampel 21 5 5 4 3 5 5 5 5 4 5 46 

22 Sampel 22 1 1 3 1 1 1 1 1 3 1 14 
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No Sampel 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 X3 

23 Sampel 23 3 3 1 1 3 3 3 3 1 3 24 

24 Sampel 24 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

25 Sampel 25 5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 48 

26 Sampel 26 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

27 Sampel 27 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

28 Sampel 28 5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 48 

29 Sampel 29 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

30 Sampel 30 5 5 3 5 5 5 5 5 3 5 46 
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KEPUTUSAN PEMBELIAN (Y) 

No Sampel 1 2 3 4 5 6 7 8 Y 

1 Sampel 1 5 5 4 5 5 5 5 5 39 

2 Sampel 2 4 5 4 5 5 5 5 5 38 

3 Sampel 3 5 4 4 4 5 5 4 4 35 

4 Sampel 4 4 3 4 3 5 5 3 3 30 

5 Sampel 5 5 4 4 4 5 5 4 4 35 

6 Sampel 6 5 4 4 4 5 5 4 4 35 

7 Sampel 7 5 4 5 4 5 5 4 4 36 

8 Sampel 8 5 4 4 4 5 5 5 4 36 

9 Sampel 9 4 5 5 5 4 4 5 5 37 

10 Sampel 10 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

11 Sampel 11 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

12 Sampel 12 4 4 4 4 4 4 5 4 33 

13 Sampel 13 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

14 Sampel 14 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

15 Sampel 15 4 4 4 4 4 4 5 5 34 

16 Sampel 16 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

17 Sampel 17 3 3 3 3 3 3 3 3 24 

18 Sampel 18 3 3 3 3 3 5 3 3 26 

19 Sampel 19 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

20 Sampel 20 3 3 3 3 3 3 3 3 24 

21 Sampel 21 4 4 5 4 4 4 4 5 34 

22 Sampel 22 4 4 5 4 4 4 4 5 34 



153 
 

 
 

No Sampel 1 2 3 4 5 6 7 8 Y 

23 Sampel 23 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

24 Sampel 24 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

25 Sampel 25 5 5 5 4 5 5 4 4 37 

26 Sampel 26 4 4 5 5 4 4 5 5 36 

27 Sampel 27 5 5 4 4 5 5 4 4 36 

28 Sampel 28 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

29 Sampel 29 4 4 5 5 4 4 5 5 36 

30 Sampel 30 4 4 5 5 4 4 5 5 36 
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Lampiran 3. Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas Kuesioner Penelitian 

KUALITAS PRODUK (X1) 
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Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.879 10 

 

 

Item-Total Statistics  

 

Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale Variance if 

Item Deleted 

Corrected Item-

Total Correlation 

Cronbach's Alpha 

if Item Deleted 

Keterangan 

X1_1 37.8333 21.799 .755 .857 Valid 

X1_2 37.9667 21.895 .717 .859 Valid 

X1_3 37.8333 22.971 .555 .871 Valid 

X1_4 37.9333 22.202 .652 .864 Valid 

X1_5 37.7667 21.840 .739 .858 Valid 

X1_6 37.8667 21.982 .731 .859 Valid 

X1_7 38.3333 20.782 .607 .869 Valid 

X1_8 37.6000 23.972 .502 .874 Valid 

X1_9 38.5000 23.155 .371 .887 Valid 

X1_10 38.4667 21.154 .579 .871 Valid 

 

 

Scale Statistics 

Mean Variance Std. Deviation N of Items 

42.2333 27.013 5.19737 10 
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HARGA (X2) 
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Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.873 8 

 

 

Item-Total Statistics  

 

Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale Variance if 

Item Deleted 

Corrected Item-

Total Correlation 

Cronbach's Alpha 

if Item Deleted 

Keterangan 

X2_1 28.1667 19.592 .840 .832 Valid 

X2_2 27.4333 24.530 .510 .870 Valid 

X2_3 28.3333 22.989 .469 .873 Valid 

X2_4 28.3000 19.597 .867 .830 Valid 

X2_5 28.0333 20.033 .813 .836 Valid 

X2_6 28.6667 21.540 .393 .897 Valid 

X2_7 28.1333 19.361 .850 .831 Valid 

X2_8 27.4000 24.800 .469 .873 Valid 

 

 

Scale Statistics 

Mean Variance Std. Deviation N of Items 

32.0667 27.651 5.25838 8 
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LOKASI (X3) 
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Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.949 10 

 

 

Item-Total Statistics  

 

Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale Variance if 

Item Deleted 

Corrected Item-

Total Correlation 

Cronbach's Alpha 

if Item Deleted 

Keterangan 

X3_1 34.6667 88.023 .858 .941 Valid 

X3_2 34.5667 88.737 .875 .940 Valid 

X3_3 35.3667 91.068 .618 .951 Valid 

X3_4 35.8333 86.144 .662 .952 Valid 

X3_5 34.8000 85.338 .891 .939 Valid 

X3_6 34.8333 85.661 .887 .939 Valid 

X3_7 34.6000 88.110 .862 .941 Valid 

X3_8 34.5333 88.809 .864 .941 Valid 

X3_9 35.3333 91.195 .597 .952 Valid 

X3_10 34.6667 88.023 .858 .941 Valid 

 

 

Scale Statistics 

Mean Variance Std. Deviation N of Items 

38.8000 108.166 10.40027 10 
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KEPUTUSAN PEMBELIAN (Y) 
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Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.929 8 

 

 

Item-Total Statistics  

 

Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale Variance if 

Item Deleted 

Corrected Item-

Total Correlation 

Cronbach's Alpha 

if Item Deleted 

Keterangan 

Y_1 30.7667 15.633 .773 .918 Valid 

Y_2 30.9000 15.059 .871 .910 Valid 

Y_3 30.7667 15.840 .729 .921 Valid 

Y_4 30.8667 15.085 .850 .912 Valid 

Y_5 30.7000 15.803 .728 .921 Valid 

Y_6 30.6333 16.999 .544 .934 Valid 

Y_7 30.7667 15.289 .777 .917 Valid 

Y_8 30.7667 15.357 .763 .919 Valid 

 

 

Scale Statistics 

Mean Variance Std. Deviation N of Items 

35.1667 20.213 4.49585 8 
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Lampiran 4. Karakteristik Responden Penelitian 

No Sampel Umur Jenis Kelamin Frekuensi Belanja Rata-rata Pengeluaran 

1 Mahasiswa 1 18 Laki-laki 1 Kali per bulan < Rp 50.000 

2 Mahasiswa 2 20 Laki-laki 2-3 kali per bulan Rp 50.000 - Rp 100.000 

3 Mahasiswa 3 21 Laki-laki 1 Kali per bulan < Rp 50.000 

4 Mahasiswa 4 19 Laki-laki 1 Kali per bulan < Rp 50.000 

5 Mahasiswa 5 21 Laki-laki 1 Kali per bulan Rp 100.000 - Rp 200.000 

6 Mahasiswa 6 20 Laki-laki 1 Kali per bulan Rp 100.000 - Rp 200.000 

7 Mahasiswa 7 21 Laki-laki 2-3 kali per bulan < Rp 50.000 

8 Mahasiswa 8 21 Laki-laki 1 kali per minggu > Rp 200.000 

9 Mahasiswa 9 18 Laki-laki 1 Kali per bulan Rp 100.000 - Rp 200.000 

10 Mahasiswa 10 21 Laki-laki 1 Kali per bulan Rp 100.000 - Rp 200.000 

11 Mahasiswa 11 20 Laki-laki 2-3 kali per bulan Rp 100.000 - Rp 200.000 

12 Mahasiswa 12 20 Laki-laki 2-3 kali per bulan Rp 100.000 - Rp 200.000 

13 Mahasiswa 13 19 Laki-laki 1 kali per minggu < Rp 50.000 

14 Mahasiswa 14 21 Laki-laki 2-3 kali per bulan Rp 100.000 - Rp 200.000 

15 Mahasiswa 15 21 Laki-laki 1 kali per minggu > Rp 200.000 

16 Mahasiswa 16 18 Laki-laki 2-3 kali per bulan Rp 100.000 - Rp 200.000 

17 Mahasiswa 17 23 Laki-laki 2-3 kali per bulan > Rp 200.000 

18 Mahasiswa 18 19 Laki-laki 2-3 kali per bulan Rp 100.000 - Rp 200.000 

19 Mahasiswa 19 25 Perempuan 2-3 kali per bulan Rp 100.000 - Rp 200.000 

20 Mahasiswa 20 20 Perempuan 1 Kali per bulan Rp 100.000 - Rp 200.000 

21 Mahasiswa 21 22 Perempuan 2 Kali per minggu < Rp 50.000 

22 Mahasiswa 22 18 Perempuan 2 Kali per minggu Rp 50.000 - Rp 100.000 

23 Mahasiswa 23 19 Perempuan 2 Kali per minggu > Rp 200.000 

24 Mahasiswa 24 19 Perempuan 1 kali per minggu Rp 50.000 - Rp 100.000 

25 Mahasiswa 25 20 Perempuan 2-3 kali per bulan > Rp 200.000 

26 Mahasiswa 26 19 Perempuan 1 kali per minggu Rp 50.000 - Rp 100.000 

27 Mahasiswa 27 21 Perempuan 2 Kali per minggu Rp 50.000 - Rp 100.000 

28 Mahasiswa 28 23 Perempuan 1 kali per minggu > Rp 200.000 

29 Mahasiswa 29 20 Perempuan 2 Kali per minggu Rp 50.000 - Rp 100.000 

30 Mahasiswa 30 20 Perempuan 1 kali per minggu < Rp 50.000 

31 Mahasiswa 31 20 Perempuan 2 Kali per minggu Rp 50.000 - Rp 100.000 

32 Mahasiswa 32 20 Perempuan 2 Kali per minggu Rp 50.000 - Rp 100.000 

33 Mahasiswa 33 20 Perempuan 1 kali per minggu Rp 50.000 - Rp 100.000 

34 Mahasiswa 34 19 Perempuan 2 Kali per minggu Rp 50.000 - Rp 100.000 

35 Mahasiswa 35 23 Perempuan 2 Kali per minggu Rp 100.000 - Rp 200.000 

36 Mahasiswa 36 20 Perempuan 2 Kali per minggu Rp 100.000 - Rp 200.000 

37 Mahasiswa 37 19 Perempuan 1 kali per minggu Rp 100.000 - Rp 200.000 

38 Mahasiswa 38 20 Perempuan 2 Kali per minggu Rp 100.000 - Rp 200.000 

39 Mahasiswa 39 21 Perempuan 2 Kali per minggu Rp 100.000 - Rp 200.000 
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No Sampel Umur Jenis Kelamin Frekuensi Belanja Rata-rata Pengeluaran 

40 Mahasiswa 40 21 Perempuan 2 Kali per minggu Rp 100.000 - Rp 200.000 

41 Mahasiswa 41 21 Perempuan 1 kali per minggu Rp 100.000 - Rp 200.000 

42 Mahasiswa 42 21 Perempuan 2 Kali per minggu Rp 100.000 - Rp 200.000 

43 Mahasiswa 43 18 Perempuan 1 Kali per bulan Rp 100.000 - Rp 200.000 

44 Mahasiswa 44 22 Perempuan 2 Kali per minggu Rp 100.000 - Rp 200.000 

45 Mahasiswa 45 21 Perempuan 2 Kali per minggu Rp 100.000 - Rp 200.000 

46 Mahasiswa 46 24 Perempuan 1 kali per minggu Rp 100.000 - Rp 200.000 

47 Mahasiswa 47 19 Perempuan 2 Kali per minggu Rp 100.000 - Rp 200.000 

48 Mahasiswa 48 20 Perempuan 2 Kali per minggu Rp 50.000 - Rp 100.000 

49 Mahasiswa 49 22 Perempuan 1 kali per minggu Rp 50.000 - Rp 100.000 

50 Mahasiswa 50 23 Perempuan 2 Kali per minggu Rp 50.000 - Rp 100.000 

51 Mahasiswa 51 23 Perempuan 2 Kali per minggu Rp 50.000 - Rp 100.000 

52 Mahasiswa 52 22 Perempuan 1 kali per minggu > Rp 200.000 

53 Mahasiswa 53 19 Perempuan 2 Kali per minggu > Rp 200.000 

54 Mahasiswa 54 23 Perempuan 2-3 kali per bulan > Rp 200.000 

55 Mahasiswa 55 21 Perempuan 2 Kali per minggu > Rp 200.000 

56 Mahasiswa 56 23 Perempuan 2 Kali per minggu Rp 50.000 - Rp 100.000 

57 Mahasiswa 57 23 Perempuan 2 Kali per minggu Rp 50.000 - Rp 100.000 

58 Mahasiswa 58 23 Perempuan 1 kali per minggu Rp 100.000 - Rp 200.000 

59 Mahasiswa 59 19 Perempuan 2 Kali per minggu Rp 100.000 - Rp 200.000 

60 Mahasiswa 60 23 Perempuan 2 Kali per minggu Rp 100.000 - Rp 200.000 

61 Mahasiswa 61 23 Perempuan 2 Kali per minggu Rp 100.000 - Rp 200.000 

62 Mahasiswa 62 23 Perempuan 1 kali per minggu Rp 100.000 - Rp 200.000 

63 Mahasiswa 63 19 Perempuan 2 Kali per minggu Rp 100.000 - Rp 200.000 

64 Mahasiswa 64 20 Perempuan 2 Kali per minggu Rp 100.000 - Rp 200.000 

65 Mahasiswa 65 21 Perempuan 2 Kali per minggu Rp 100.000 - Rp 200.000 

66 Mahasiswa 66 21 Perempuan 1 Kali per bulan Rp 50.000 - Rp 100.000 

67 Mahasiswa 67 21 Perempuan 2 Kali per minggu Rp 100.000 - Rp 200.000 

68 Mahasiswa 68 21 Perempuan 2 Kali per minggu Rp 100.000 - Rp 200.000 

69 Mahasiswa 69 19 Perempuan 2 Kali per minggu Rp 100.000 - Rp 200.000 

70 Mahasiswa 70 21 Perempuan 2 Kali per minggu Rp 100.000 - Rp 200.000 

71 Mahasiswa 71 21 Perempuan 1 kali per minggu Rp 100.000 - Rp 200.000 

72 Mahasiswa 72 23 Perempuan 2 Kali per minggu Rp 50.000 - Rp 100.000 

73 Mahasiswa 73 19 Perempuan 1 Kali per bulan Rp 50.000 - Rp 100.000 

74 Mahasiswa 74 22 Perempuan 2 Kali per minggu Rp 50.000 - Rp 100.000 

75 Mahasiswa 75 22 Perempuan 2 Kali per minggu Rp 50.000 - Rp 100.000 

76 Mahasiswa 76 19 Perempuan 2 Kali per minggu Rp 50.000 - Rp 100.000 

77 Mahasiswa 77 20 Perempuan 1 kali per minggu Rp 50.000 - Rp 100.000 

78 Mahasiswa 78 22 Perempuan 2 Kali per minggu Rp 50.000 - Rp 100.000 

79 Mahasiswa 79 19 Perempuan 2 Kali per minggu Rp 100.000 - Rp 200.000 
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No Sampel Umur Jenis Kelamin Frekuensi Belanja Rata-rata Pengeluaran 

80 Mahasiswa 80 18 Perempuan 1 kali per minggu Rp 100.000 - Rp 200.000 

81 Mahasiswa 81 20 Perempuan 2 Kali per minggu Rp 50.000 - Rp 100.000 

82 Mahasiswa 82 19 Perempuan 1 kali per minggu Rp 50.000 - Rp 100.000 

83 Mahasiswa 83 20 Perempuan 2 Kali per minggu Rp 100.000 - Rp 200.000 

84 Mahasiswa 84 20 Perempuan 1 kali per minggu Rp 50.000 - Rp 100.000 

85 Mahasiswa 85 20 Perempuan 1 kali per minggu Rp 50.000 - Rp 100.000 

86 Mahasiswa 86 20 Perempuan 1 kali per minggu Rp 50.000 - Rp 100.000 
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Lampiran 5. Tabulasi Data Tanggapan Responden Penelitian 

KUALITAS PRODUK (X1) 

No Sampel 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 X1 

1 Mahasiswa 1 5 5 4 5 4 3 5 5 4 5 45 

2 Mahasiswa 2 4 5 4 5 5 3 4 5 4 5 44 

3 Mahasiswa 3 5 4 4 4 5 3 5 4 4 4 42 

4 Mahasiswa 4 4 3 4 3 1 4 4 3 4 3 33 

5 Mahasiswa 5 5 4 4 4 1 3 5 4 4 4 38 

6 Mahasiswa 6 5 4 4 4 4 3 5 4 4 4 41 

7 Mahasiswa 7 5 4 5 4 3 4 5 4 5 4 43 

8 Mahasiswa 8 5 4 4 4 3 4 5 4 4 4 41 

9 Mahasiswa 9 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 48 

10 Mahasiswa 10 4 4 4 4 5 5 4 4 4 4 42 

11 Mahasiswa 11 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

12 Mahasiswa 12 4 4 4 4 5 5 4 4 4 4 42 

13 Mahasiswa 13 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

14 Mahasiswa 14 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

15 Mahasiswa 15 4 4 4 4 5 5 4 4 4 4 42 

16 Mahasiswa 16 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

17 Mahasiswa 17 3 3 3 3 5 5 3 3 3 3 34 

18 Mahasiswa 18 3 3 3 3 5 5 3 3 3 3 34 

19 Mahasiswa 19 4 4 4 4 5 5 4 4 4 4 42 

20 Mahasiswa 20 3 3 3 3 5 5 3 3 3 3 34 

21 Mahasiswa 21 4 4 5 4 5 4 4 4 5 4 43 

22 Mahasiswa 22 4 4 5 4 5 3 4 4 5 4 42 

23 Mahasiswa 23 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 49 

24 Mahasiswa 24 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 49 

25 Mahasiswa 25 5 5 5 4 5 4 5 5 5 4 47 
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No Sampel 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 X1 

26 Mahasiswa 26 4 4 5 5 4 4 4 4 5 5 44 

27 Mahasiswa 27 5 5 4 4 3 4 5 5 4 4 43 

28 Mahasiswa 28 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 48 

29 Mahasiswa 29 4 4 5 5 4 4 4 4 5 5 44 

30 Mahasiswa 30 4 4 5 5 4 5 4 4 5 5 45 

31 Mahasiswa 31 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 48 

32 Mahasiswa 32 4 4 4 4 5 5 4 4 4 4 42 

33 Mahasiswa 33 5 5 5 4 4 4 5 5 5 4 46 

34 Mahasiswa 34 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

35 Mahasiswa 35 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 

36 Mahasiswa 36 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

37 Mahasiswa 37 4 4 4 5 5 5 4 4 4 5 44 

38 Mahasiswa 38 5 5 5 4 4 4 5 5 5 4 46 

39 Mahasiswa 39 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

40 Mahasiswa 40 5 5 5 3 3 3 5 5 5 3 42 

41 Mahasiswa 41 5 5 4 3 3 3 5 5 4 3 40 

42 Mahasiswa 42 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 

43 Mahasiswa 43 4 4 4 3 3 3 4 4 4 3 36 

44 Mahasiswa 44 4 4 3 4 3 4 4 4 3 4 37 

45 Mahasiswa 45 4 4 3 4 3 5 4 4 3 4 38 

46 Mahasiswa 46 4 4 3 4 3 3 4 4 3 4 36 

47 Mahasiswa 47 3 3 3 3 3 2 3 3 3 3 29 

48 Mahasiswa 48 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 30 

49 Mahasiswa 49 2 2 3 2 3 3 2 2 3 2 24 

50 Mahasiswa 50 2 2 3 2 3 4 2 2 3 2 25 

51 Mahasiswa 51 5 5 4 5 4 3 5 5 4 5 45 

52 Mahasiswa 52 5 5 5 5 4 3 5 5 5 5 47 

53 Mahasiswa 53 5 5 5 5 5 3 5 5 5 5 48 

54 Mahasiswa 54 5 5 4 5 5 3 5 5 4 5 46 
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No Sampel 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 X1 

55 Mahasiswa 55 5 5 5 5 5 3 5 5 5 5 48 

56 Mahasiswa 56 5 5 3 5 5 3 5 5 3 5 44 

57 Mahasiswa 57 5 5 3 5 5 3 5 5 3 5 44 

58 Mahasiswa 58 5 5 4 5 4 3 5 5 4 5 45 

59 Mahasiswa 59 5 5 3 5 5 3 5 5 3 5 44 

60 Mahasiswa 60 5 5 3 5 4 3 5 5 3 5 43 

61 Mahasiswa 61 5 5 2 5 5 3 5 5 2 5 42 

62 Mahasiswa 62 5 5 2 5 5 3 5 5 2 5 42 

63 Mahasiswa 63 4 4 3 5 5 3 4 4 3 5 40 

64 Mahasiswa 64 3 3 4 5 5 3 3 3 4 5 38 

65 Mahasiswa 65 3 3 3 5 4 3 3 3 3 5 35 

66 Mahasiswa 66 3 3 2 3 4 1 3 3 2 3 27 

67 Mahasiswa 67 4 4 1 4 4 1 4 4 1 4 31 

68 Mahasiswa 68 4 4 1 3 5 3 4 4 1 3 32 

69 Mahasiswa 69 3 3 2 2 4 2 3 3 2 2 26 

70 Mahasiswa 70 5 5 5 3 5 1 5 5 5 3 42 

71 Mahasiswa 71 1 1 1 4 4 3 1 1 1 4 21 

72 Mahasiswa 72 3 4 4 4 5 1 3 4 4 4 36 

73 Mahasiswa 73 1 1 1 4 4 1 1 1 1 4 19 

74 Mahasiswa 74 5 4 4 5 5 3 5 4 4 5 44 

75 Mahasiswa 75 5 2 2 5 5 3 5 5 5 5 42 

76 Mahasiswa 76 5 5 5 3 3 3 5 4 4 4 41 

77 Mahasiswa 77 5 5 4 3 3 3 5 4 4 5 41 

78 Mahasiswa 78 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 39 

79 Mahasiswa 79 4 4 4 3 3 3 5 5 5 5 41 

80 Mahasiswa 80 5 5 4 5 4 3 5 5 5 5 46 

81 Mahasiswa 81 4 5 4 5 5 3 5 5 5 5 46 

82 Mahasiswa 82 5 4 4 4 5 3 4 4 4 4 41 

83 Mahasiswa 83 4 3 4 3 1 4 5 5 5 5 39 
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No Sampel 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 X1 

84 Mahasiswa 84 5 4 4 4 1 3 5 5 5 5 41 

85 Mahasiswa 85 5 4 4 4 4 3 5 5 5 5 44 

86 Mahasiswa 86 5 4 5 4 3 4 4 4 4 5 42 

Sangat Setuju 45 37 28 37 41 19 46 40 33 43 

  

Setuju 27 33 33 30 24 21 26 32 28 28 

Netral 10 11 16 16 17 39 10 10 17 12 

Tidak Setuju 2 3 5 3 0 2 2 2 4 3 

Sangat Tidak Setuju 2 2 4 0 4 5 2 2 4 0 
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HARGA (X2) 

No Sampel 1 2 3 4 5 6 7 8 X2 

1 Mahasiswa 1 4 5 4 4 4 5 5 5 36 

2 Mahasiswa 2 4 4 4 4 4 4 5 5 34 

3 Mahasiswa 3 4 5 5 4 4 5 4 4 35 

4 Mahasiswa 4 4 4 4 4 4 5 5 5 35 

5 Mahasiswa 5 4 5 5 4 4 4 5 5 36 

6 Mahasiswa 6 4 5 4 4 4 5 5 5 36 

7 Mahasiswa 7 5 5 4 4 5 3 4 5 35 

8 Mahasiswa 8 5 4 4 4 5 3 5 5 35 

9 Mahasiswa 9 5 5 5 5 5 4 4 5 38 

10 Mahasiswa 10 4 5 4 4 4 3 4 4 32 

11 Mahasiswa 11 5 4 5 5 5 3 5 5 37 

12 Mahasiswa 12 5 4 5 5 5 2 5 5 36 

13 Mahasiswa 13 4 5 4 4 4 2 5 5 33 

14 Mahasiswa 14 5 5 5 5 5 3 5 5 38 

15 Mahasiswa 15 3 5 3 3 3 4 4 5 30 

16 Mahasiswa 16 3 5 3 3 3 3 5 5 30 

17 Mahasiswa 17 4 5 4 4 4 2 4 4 31 

18 Mahasiswa 18 3 4 3 3 3 1 5 4 26 

19 Mahasiswa 19 3 5 3 3 3 1 5 5 28 

20 Mahasiswa 20 2 5 2 2 2 2 3 4 22 

21 Mahasiswa 21 1 2 4 1 3 1 5 5 22 

22 Mahasiswa 22 4 3 3 3 3 3 4 4 27 

23 Mahasiswa 23 3 2 2 2 2 4 5 5 25 

24 Mahasiswa 24 5 4 3 4 5 4 5 5 35 

25 Mahasiswa 25 5 5 3 4 4 4 5 5 35 

26 Mahasiswa 26 4 5 3 4 5 5 5 5 36 

27 Mahasiswa 27 3 1 4 4 4 4 5 5 30 
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No Sampel 1 2 3 4 5 6 7 8 X2 

28 Mahasiswa 28 4 1 3 4 5 5 5 4 31 

29 Mahasiswa 29 4 4 3 4 5 4 5 5 34 

30 Mahasiswa 30 4 3 4 5 5 4 5 4 34 

31 Mahasiswa 31 4 3 4 5 4 4 4 4 32 

32 Mahasiswa 32 5 5 5 5 5 5 4 4 38 

33 Mahasiswa 33 4 5 5 4 5 4 4 4 35 

34 Mahasiswa 34 5 5 5 5 4 5 5 5 39 

35 Mahasiswa 35 4 5 5 5 4 5 4 4 36 

36 Mahasiswa 36 5 5 5 4 5 4 4 4 36 

37 Mahasiswa 37 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

38 Mahasiswa 38 4 5 5 3 5 3 4 4 33 

39 Mahasiswa 39 5 5 5 3 5 3 5 5 36 

40 Mahasiswa 40 3 5 5 4 5 4 4 5 35 

41 Mahasiswa 41 3 5 5 3 4 3 4 5 32 

42 Mahasiswa 42 4 5 5 3 5 3 5 5 35 

43 Mahasiswa 43 3 5 5 2 5 2 5 5 32 

44 Mahasiswa 44 3 5 5 5 3 1 5 4 31 

45 Mahasiswa 45 2 4 2 5 3 3 5 4 28 

46 Mahasiswa 46 1 3 2 3 4 3 5 5 26 

47 Mahasiswa 47 1 2 4 3 3 2 5 5 25 

48 Mahasiswa 48 4 5 5 4 5 3 4 5 35 

49 Mahasiswa 49 1 3 2 3 3 2 5 5 24 

50 Mahasiswa 50 2 4 4 5 4 3 4 4 30 

51 Mahasiswa 51 4 3 5 4 5 5 5 4 35 

52 Mahasiswa 52 4 3 4 5 4 4 4 5 33 

53 Mahasiswa 53 4 3 5 5 5 5 5 5 37 

54 Mahasiswa 54 4 3 5 4 5 5 4 4 34 

55 Mahasiswa 55 4 3 5 4 5 5 5 5 36 

56 Mahasiswa 56 4 3 5 5 5 5 5 5 37 
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No Sampel 1 2 3 4 5 6 7 8 X2 

57 Mahasiswa 57 4 3 4 4 4 4 5 5 33 

58 Mahasiswa 58 4 3 5 5 5 5 4 4 35 

59 Mahasiswa 59 4 3 5 5 5 5 5 5 37 

60 Mahasiswa 60 4 3 4 4 4 4 4 4 31 

61 Mahasiswa 61 4 3 5 5 5 5 5 4 36 

62 Mahasiswa 62 4 3 4 4 4 4 5 5 33 

63 Mahasiswa 63 4 3 5 5 5 5 5 5 37 

64 Mahasiswa 64 4 3 5 5 5 5 5 5 37 

65 Mahasiswa 65 4 3 5 5 5 5 3 3 33 

66 Mahasiswa 66 3 2 4 5 4 4 5 5 32 

67 Mahasiswa 67 1 1 4 4 4 4 4 4 26 

68 Mahasiswa 68 3 4 4 4 4 4 4 4 31 

69 Mahasiswa 69 3 4 3 4 3 3 5 5 30 

70 Mahasiswa 70 3 4 3 4 3 3 3 3 26 

71 Mahasiswa 71 3 4 3 4 3 3 5 5 30 

72 Mahasiswa 72 3 2 3 3 3 3 5 4 26 

73 Mahasiswa 73 3 2 3 3 3 3 5 5 27 

74 Mahasiswa 74 4 3 4 4 4 4 5 5 33 

75 Mahasiswa 75 4 3 5 5 5 5 5 5 37 

76 Mahasiswa 76 2 4 4 5 4 3 3 4 29 

77 Mahasiswa 77 4 3 5 4 5 5 5 4 35 

78 Mahasiswa 78 4 3 4 5 4 4 4 5 33 

79 Mahasiswa 79 4 3 5 5 5 5 5 5 37 

80 Mahasiswa 80 4 5 4 4 4 5 5 5 36 

81 Mahasiswa 81 4 4 4 4 4 4 5 5 34 

82 Mahasiswa 82 4 5 5 4 4 5 4 4 35 

83 Mahasiswa 83 4 4 4 4 4 5 5 5 35 

84 Mahasiswa 84 4 5 5 4 4 4 5 5 36 

85 Mahasiswa 85 4 5 4 4 4 5 5 5 36 
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No Sampel 1 2 3 4 5 6 7 8 X2 

86 Mahasiswa 86 5 5 4 4 5 3 4 5 35 

Sangat Setuju 14 35 36 27 36 28 56 56 

  

Setuju 46 17 30 41 33 25 26 28 

Netral 17 25 15 14 15 22 4 2 

Tidak Setuju 4 6 5 3 2 7 0 0 

Sangat Tidak Setuju 5 3 0 1 0 4 0 0 
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LOKASI (X3) 

No Sampel 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 X3 

1 Mahasiswa 1 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

2 Mahasiswa 2 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 48 

3 Mahasiswa 3 5 4 5 5 4 4 5 3 4 5 44 

4 Mahasiswa 4 5 5 5 4 4 4 5 3 5 5 45 

5 Mahasiswa 5 4 5 5 5 5 5 5 4 4 5 47 

6 Mahasiswa 6 5 5 4 5 4 4 4 3 4 4 42 

7 Mahasiswa 7 3 4 5 4 5 5 5 3 5 5 44 

8 Mahasiswa 8 3 5 5 4 5 5 5 2 5 5 44 

9 Mahasiswa 9 4 4 4 5 4 4 4 2 5 5 41 

10 Mahasiswa 10 3 4 5 5 5 5 5 3 5 5 45 

11 Mahasiswa 11 3 5 3 5 3 3 3 4 4 5 38 

12 Mahasiswa 12 2 5 3 5 3 3 3 3 5 5 37 

13 Mahasiswa 13 2 5 4 5 4 4 4 2 4 4 38 

14 Mahasiswa 14 3 5 3 4 3 3 3 1 5 4 34 

15 Mahasiswa 15 4 4 3 5 3 3 3 1 5 5 36 

16 Mahasiswa 16 3 5 2 5 2 2 2 2 3 4 30 

17 Mahasiswa 17 2 4 1 2 4 1 3 1 5 5 28 

18 Mahasiswa 18 1 5 4 3 3 3 3 3 4 4 33 

19 Mahasiswa 19 1 5 3 2 2 2 2 4 5 5 31 

20 Mahasiswa 20 2 3 5 4 3 4 5 4 5 5 40 

21 Mahasiswa 21 1 5 5 5 3 4 4 4 5 5 41 

22 Mahasiswa 22 3 4 4 5 3 4 5 5 5 5 43 

23 Mahasiswa 23 4 5 3 1 4 4 4 4 5 5 39 

24 Mahasiswa 24 4 5 4 1 3 4 5 5 5 4 40 

25 Mahasiswa 25 4 5 4 4 3 4 5 4 5 5 43 

26 Mahasiswa 26 5 5 4 3 4 5 5 4 5 4 44 

27 Mahasiswa 27 4 5 4 3 4 5 4 4 4 4 41 
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No Sampel 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 X3 

28 Mahasiswa 28 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 48 

29 Mahasiswa 29 4 5 4 5 5 4 5 4 4 4 44 

30 Mahasiswa 30 4 5 4 4 4 5 5 5 4 4 44 

31 Mahasiswa 31 4 4 4 5 4 5 4 5 4 4 43 

32 Mahasiswa 32 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 41 

33 Mahasiswa 33 4 4 4 5 4 4 4 5 5 4 43 

34 Mahasiswa 34 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 48 

35 Mahasiswa 35 5 4 4 4 4 4 4 4 3 4 40 

36 Mahasiswa 36 4 4 4 5 4 5 4 4 4 4 42 

37 Mahasiswa 37 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

38 Mahasiswa 38 3 4 4 5 3 5 4 4 4 4 40 

39 Mahasiswa 39 3 5 5 4 4 4 4 4 4 4 41 

40 Mahasiswa 40 4 4 5 5 4 4 5 4 5 5 45 

41 Mahasiswa 41 3 4 5 5 5 5 5 5 5 5 47 

42 Mahasiswa 42 3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 48 

43 Mahasiswa 43 2 5 5 5 4 5 5 5 5 5 46 

44 Mahasiswa 44 5 5 4 4 5 3 4 5 5 4 44 

45 Mahasiswa 45 5 4 4 4 5 3 5 5 5 4 44 

46 Mahasiswa 46 5 5 5 5 5 4 4 5 4 5 47 

47 Mahasiswa 47 4 5 4 4 4 3 4 4 4 4 40 

48 Mahasiswa 48 5 4 5 5 5 3 5 5 4 4 45 

49 Mahasiswa 49 5 4 5 5 5 2 5 5 5 5 46 

50 Mahasiswa 50 4 5 4 4 4 2 5 5 4 4 41 

51 Mahasiswa 51 5 5 5 5 5 3 5 5 4 5 47 

52 Mahasiswa 52 3 5 3 3 3 4 4 5 5 5 40 

53 Mahasiswa 53 3 5 3 3 3 3 5 5 4 5 39 

54 Mahasiswa 54 4 5 4 4 4 2 4 4 4 4 39 

55 Mahasiswa 55 3 4 3 3 3 1 5 4 5 4 35 

56 Mahasiswa 56 3 5 3 3 3 1 5 5 5 5 38 
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No Sampel 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 X3 

57 Mahasiswa 57 2 5 2 2 2 2 3 4 5 5 32 

58 Mahasiswa 58 1 2 4 1 3 1 5 5 4 4 30 

59 Mahasiswa 59 4 3 3 3 3 3 4 4 5 5 37 

60 Mahasiswa 60 3 2 2 2 2 4 5 5 4 4 33 

61 Mahasiswa 61 5 4 3 4 5 4 5 5 4 4 43 

62 Mahasiswa 62 5 5 3 4 4 4 5 5 5 5 45 

63 Mahasiswa 63 4 5 3 4 5 5 5 5 5 5 46 

64 Mahasiswa 64 3 1 4 4 4 4 5 5 5 5 40 

65 Mahasiswa 65 4 1 3 4 5 5 5 4 4 4 39 

66 Mahasiswa 66 4 4 3 4 5 4 5 5 5 5 44 

67 Mahasiswa 67 4 3 4 5 5 4 5 4 4 4 42 

68 Mahasiswa 68 4 3 4 5 4 4 4 4 4 4 40 

69 Mahasiswa 69 5 5 5 5 5 5 4 4 5 5 48 

70 Mahasiswa 70 4 5 5 4 5 4 4 4 3 3 41 

71 Mahasiswa 71 3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 48 

72 Mahasiswa 72 3 5 4 5 4 5 5 5 5 5 46 

73 Mahasiswa 73 3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 48 

74 Mahasiswa 74 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 49 

75 Mahasiswa 75 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

76 Mahasiswa 76 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 38 

77 Mahasiswa 77 5 5 4 5 5 4 5 5 4 4 46 

78 Mahasiswa 78 4 4 5 4 3 4 4 3 3 4 38 

79 Mahasiswa 79 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 49 

80 Mahasiswa 80 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

81 Mahasiswa 81 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 48 

82 Mahasiswa 82 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 41 

83 Mahasiswa 83 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 48 

84 Mahasiswa 84 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 49 

85 Mahasiswa 85 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 
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No Sampel 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 X3 

86 Mahasiswa 86 3 4 5 4 5 4 5 4 5 4 43 

Sangat Setuju 26 53 36 43 33 32 52 42 51 48 

  

Setuju 28 24 30 28 31 32 25 29 31 37 

Netral 22 5 16 8 18 12 7 8 4 1 

Tidak Setuju 6 2 3 4 4 6 2 4 0 0 

Sangat Tidak Setuju 4 2 1 3 0 4 0 3 0 0 
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KEPUTUSAN PEMBELIAN (Y) 

No Sampel 1 2 3 4 5 6 7 8 Y 

1 Mahasiswa 1 3 4 1 5 5 5 5 5 33 

2 Mahasiswa 2 5 1 3 5 5 3 5 5 32 

3 Mahasiswa 3 3 3 1 5 5 5 4 4 30 

4 Mahasiswa 4 4 3 4 5 4 4 5 5 34 

5 Mahasiswa 5 5 3 4 4 4 4 5 5 34 

6 Mahasiswa 6 5 3 4 5 5 4 5 5 36 

7 Mahasiswa 7 1 4 4 4 4 4 4 5 30 

8 Mahasiswa 8 1 3 4 5 5 4 5 5 32 

9 Mahasiswa 9 4 3 4 5 4 4 5 4 33 

10 Mahasiswa 10 3 4 5 5 4 4 4 4 33 

11 Mahasiswa 11 3 4 5 4 4 4 5 5 34 

12 Mahasiswa 12 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

13 Mahasiswa 13 5 5 4 5 4 4 5 5 37 

14 Mahasiswa 14 5 5 5 4 5 5 5 5 39 

15 Mahasiswa 15 5 5 5 4 5 5 4 5 38 

16 Mahasiswa 16 5 5 4 5 4 4 4 4 35 

17 Mahasiswa 17 5 5 5 5 5 5 4 4 38 

18 Mahasiswa 18 5 5 3 5 3 3 5 5 34 

19 Mahasiswa 19 5 5 3 5 3 3 5 5 34 

20 Mahasiswa 20 5 5 4 5 4 4 4 4 35 

21 Mahasiswa 21 5 5 3 4 3 3 5 5 33 

22 Mahasiswa 22 5 5 3 5 3 3 4 4 32 

23 Mahasiswa 23 5 5 2 5 2 2 5 5 31 

24 Mahasiswa 24 2 4 5 1 4 4 5 5 30 

25 Mahasiswa 25 5 5 4 5 4 3 5 5 36 

26 Mahasiswa 26 4 5 4 5 5 3 5 5 36 

27 Mahasiswa 27 5 4 4 4 5 3 5 5 35 
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No Sampel 1 2 3 4 5 6 7 8 Y 

28 Mahasiswa 28 4 3 4 3 1 4 5 5 29 

29 Mahasiswa 29 5 4 4 4 1 3 4 4 29 

30 Mahasiswa 30 5 4 4 4 4 3 5 5 34 

31 Mahasiswa 31 5 4 5 4 3 4 5 3 33 

32 Mahasiswa 32 5 4 4 4 3 4 4 4 32 

33 Mahasiswa 33 4 5 5 5 5 5 4 4 37 

34 Mahasiswa 34 4 4 4 4 5 5 5 5 36 

35 Mahasiswa 35 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

36 Mahasiswa 36 4 4 4 4 5 5 4 4 34 

37 Mahasiswa 37 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

38 Mahasiswa 38 5 5 5 5 5 5 4 4 38 

39 Mahasiswa 39 4 4 4 4 5 5 4 4 34 

40 Mahasiswa 40 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

41 Mahasiswa 41 3 3 3 3 5 5 5 5 32 

42 Mahasiswa 42 3 3 3 3 5 5 5 5 32 

43 Mahasiswa 43 4 4 4 4 5 5 5 4 35 

44 Mahasiswa 44 3 3 3 3 5 5 4 5 31 

45 Mahasiswa 45 3 3 3 3 5 5 5 5 32 

46 Mahasiswa 46 4 3 3 5 5 3 5 5 33 

47 Mahasiswa 47 3 2 1 1 1 2 5 5 20 

48 Mahasiswa 48 5 3 4 3 3 4 4 4 30 

49 Mahasiswa 49 3 2 3 4 5 4 5 5 31 

50 Mahasiswa 50 4 3 5 3 5 3 5 5 33 

51 Mahasiswa 51 5 4 3 5 5 4 5 5 36 

52 Mahasiswa 52 5 3 1 2 5 3 5 5 29 

53 Mahasiswa 53 4 3 1 5 5 3 5 5 31 

54 Mahasiswa 54 4 5 5 5 5 5 4 4 37 

55 Mahasiswa 55 4 4 5 5 4 4 5 4 35 

56 Mahasiswa 56 4 5 5 5 5 1 5 5 35 
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No Sampel 1 2 3 4 5 6 7 8 Y 

57 Mahasiswa 57 4 5 5 5 5 5 5 5 39 

58 Mahasiswa 58 4 4 5 5 4 4 4 4 34 

59 Mahasiswa 59 4 5 5 5 5 5 5 5 39 

60 Mahasiswa 60 5 3 5 5 3 3 4 4 32 

61 Mahasiswa 61 5 3 5 5 3 3 4 4 32 

62 Mahasiswa 62 5 4 5 5 4 4 5 5 37 

63 Mahasiswa 63 4 3 5 5 3 5 5 5 35 

64 Mahasiswa 64 5 3 5 5 3 4 5 5 35 

65 Mahasiswa 65 5 2 5 5 2 5 4 3 31 

66 Mahasiswa 66 4 2 5 5 2 3 5 5 31 

67 Mahasiswa 67 5 3 4 4 3 3 4 4 30 

68 Mahasiswa 68 3 4 3 3 4 4 5 5 31 

69 Mahasiswa 69 3 3 3 3 3 5 5 5 30 

70 Mahasiswa 70 4 2 3 3 2 5 4 3 26 

71 Mahasiswa 71 3 1 4 4 1 3 5 5 26 

72 Mahasiswa 72 3 1 4 4 1 5 5 5 28 

73 Mahasiswa 73 2 2 3 3 2 5 5 5 27 

74 Mahasiswa 74 4 4 3 4 4 5 5 5 34 

75 Mahasiswa 75 4 5 4 4 4 5 5 5 36 

76 Mahasiswa 76 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

77 Mahasiswa 77 5 5 4 5 5 2 5 5 36 

78 Mahasiswa 78 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

79 Mahasiswa 79 4 5 4 4 5 2 4 5 33 

80 Mahasiswa 80 3 4 1 5 5 5 5 5 33 

81 Mahasiswa 81 5 1 3 5 5 3 5 5 32 

82 Mahasiswa 82 3 3 1 5 5 5 4 4 30 

83 Mahasiswa 83 4 3 4 5 4 4 5 5 34 

84 Mahasiswa 84 5 3 4 4 4 4 5 5 34 

85 Mahasiswa 85 5 3 4 5 5 4 5 5 36 
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No Sampel 1 2 3 4 5 6 7 8 Y 

86 Mahasiswa 86 1 4 4 4 4 4 4 5 30 

Sangat Setuju 39 27 28 47 41 33 59 60 

  

Setuju 26 23 32 25 22 28 27 23 

Netral 16 26 18 11 13 20 0 3 

Tidak Setuju 2 6 1 1 5 4 0 0 

Sangat Tidak Setuju 3 4 7 2 5 1 0 0 
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Lampiran 6. Distribusi Statistik Deskriptif 

KUALITAS PRODUK (X1) 

Descriptive Statistics 

 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

Produk yang saya beli di MTC 

Panam memiliki kualitas yang 

sesuai dengan fungsinya. 

86 1.00 5.00 4.2907 .93137 

Produk yang saya beli 

memberikan hasil yang 

memuaskan saat digunakan. 

86 1.00 5.00 4.1628 .94384 

Produk yang saya beli di MTC 

Panam dapat digunakan dalam 

jangka waktu yang lama. 

86 1.00 5.00 3.8837 1.07833 

Produk yang saya beli tidak 

mudah rusak setelah pemakaian 

berulang. 

86 2.00 5.00 4.1744 .85669 

Produk yang saya terima sesuai 

dengan deskripsi atau label 

yang ditampilkan. 

86 1.00 5.00 4.1395 1.04220 

Produk yang saya beli 

memenuhi ekspektasi 

berdasarkan spesifikasi yang 

dijanjikan. 

86 1.00 5.00 3.5465 1.04776 

Produk memiliki fitur tambahan 

yang memudahkan saya dalam 

penggunaannya. 

86 1.00 5.00 4.3023 .93393 

Saya merasa puas dengan 

kelengkapan fitur pada produk 

yang saya beli. 

86 1.00 5.00 4.2326 .91619 

Produk berfungsi dengan baik 

tanpa mengalami kerusakan 

dalam waktu dekat. 

86 1.00 5.00 3.9535 1.09445 

Produk jarang mengalami 

gangguan selama penggunaan. 

86 2.00 5.00 4.2907 .83829 
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Produk yang saya beli di MTC Panam memiliki kualitas yang sesuai dengan 

fungsinya. 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Sangat Tidak Setuju 2 2.3 2.3 2.3 

Tidak Setuju 2 2.3 2.3 4.7 

Netral 10 11.6 11.6 16.3 

Setuju 27 31.4 31.4 47.7 

Sangat Setuju 45 52.3 52.3 100.0 

Total 86 100.0 100.0  

 

 

Produk yang saya beli memberikan hasil yang memuaskan saat digunakan. 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Sangat Tidak Setuju 2 2.3 2.3 2.3 

Tidak Setuju 3 3.5 3.5 5.8 

Netral 11 12.8 12.8 18.6 

Setuju 33 38.4 38.4 57.0 

Sangat Setuju 37 43.0 43.0 100.0 

Total 86 100.0 100.0  

 

 

Produk yang saya beli di MTC Panam dapat digunakan dalam jangka waktu 

yang lama. 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Sangat Tidak Setuju 4 4.7 4.7 4.7 

Tidak Setuju 5 5.8 5.8 10.5 

Netral 16 18.6 18.6 29.1 

Setuju 33 38.4 38.4 67.4 

Sangat Setuju 28 32.6 32.6 100.0 

Total 86 100.0 100.0  
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Produk yang saya beli tidak mudah rusak setelah pemakaian berulang. 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Tidak Setuju 3 3.5 3.5 3.5 

Netral 16 18.6 18.6 22.1 

Setuju 30 34.9 34.9 57.0 

Sangat Setuju 37 43.0 43.0 100.0 

Total 86 100.0 100.0  

 

 

Produk yang saya terima sesuai dengan deskripsi atau label yang ditampilkan. 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Sangat Tidak Setuju 4 4.7 4.7 4.7 

Netral 17 19.8 19.8 24.4 

Setuju 24 27.9 27.9 52.3 

Sangat Setuju 41 47.7 47.7 100.0 

Total 86 100.0 100.0  

 

 

Produk yang saya beli memenuhi ekspektasi berdasarkan spesifikasi yang 

dijanjikan. 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Sangat Tidak Setuju 5 5.8 5.8 5.8 

Tidak Setuju 2 2.3 2.3 8.1 

Netral 39 45.3 45.3 53.5 

Setuju 21 24.4 24.4 77.9 

Sangat Setuju 19 22.1 22.1 100.0 

Total 86 100.0 100.0  
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Produk memiliki fitur tambahan yang memudahkan saya dalam 

penggunaannya. 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Sangat Tidak Setuju 2 2.3 2.3 2.3 

Tidak Setuju 2 2.3 2.3 4.7 

Netral 10 11.6 11.6 16.3 

Setuju 26 30.2 30.2 46.5 

Sangat Setuju 46 53.5 53.5 100.0 

Total 86 100.0 100.0  

 

 

Saya merasa puas dengan kelengkapan fitur pada produk yang saya beli.  

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Sangat Tidak Setuju 2 2.3 2.3 2.3 

Tidak Setuju 2 2.3 2.3 4.7 

Netral 10 11.6 11.6 16.3 

Setuju 32 37.2 37.2 53.5 

Sangat Setuju 40 46.5 46.5 100.0 

Total 86 100.0 100.0  

 

 

Produk berfungsi dengan baik tanpa mengalami kerusakan dalam waktu dekat. 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Sangat Tidak Setuju 4 4.7 4.7 4.7 

Tidak Setuju 4 4.7 4.7 9.3 

Netral 17 19.8 19.8 29.1 

Setuju 28 32.6 32.6 61.6 

Sangat Setuju 33 38.4 38.4 100.0 

Total 86 100.0 100.0  
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Produk jarang mengalami gangguan selama penggunaan. 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Tidak Setuju 3 3.5 3.5 3.5 

Netral 12 14.0 14.0 17.4 

Setuju 28 32.6 32.6 50.0 

Sangat Setuju 43 50.0 50.0 100.0 

Total 86 100.0 100.0  
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HARGA (X2) 

 

Descriptive Statistics 

 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

Harga produk di MTC Panam 

sesuai dengan kemampuan 

keuangan saya. 

86 1.00 5.00 3.6977 .99493 

Saya merasa harga produk di 

MTC Panam cukup terjangkau. 

86 1.00 5.00 3.8721 1.13549 

Harga produk sepadan dengan 

kualitas yang saya terima. 

86 2.00 5.00 4.1279 .90484 

Produk dengan harga lebih 

tinggi di MTC Panam 

menunjukkan kualitas yang 

lebih baik. 

86 1.00 5.00 4.0465 .85277 

Saya merasa manfaat dari 

produk yang saya beli lebih 

besar dari harganya. 

86 2.00 5.00 4.1977 .80906 

Harga produk sesuai dengan 

manfaat yang saya rasakan 

setelah digunakan. 

86 1.00 5.00 3.7674 1.13422 

Harga produk di MTC Panam 

bersaing dengan toko lain yang 

sejenis. 

86 3.00 5.00 4.6047 .57964 

Saya membandingkan harga 

produk di MTC Panam dengan 

tempat lain sebelum membeli. 

86 3.00 5.00 4.6279 .53240 

Valid N (listwise) 86     
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Harga produk di MTC Panam sesuai dengan kemampuan keuangan saya. 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Sangat Tidak Setuju 5 5.8 5.8 5.8 

Tidak Setuju 4 4.7 4.7 10.5 

Netral 17 19.8 19.8 30.2 

Setuju 46 53.5 53.5 83.7 

Sangat Setuju 14 16.3 16.3 100.0 

Total 86 100.0 100.0  

 

 

Saya merasa harga produk di MTC Panam cukup terjangkau. 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Sangat Tidak Setuju 3 3.5 3.5 3.5 

Tidak Setuju 6 7.0 7.0 10.5 

Netral 25 29.1 29.1 39.5 

Setuju 17 19.8 19.8 59.3 

Sangat Setuju 35 40.7 40.7 100.0 

Total 86 100.0 100.0  

 

 

Harga produk sepadan dengan kualitas yang saya terima. 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Tidak Setuju 5 5.8 5.8 5.8 

Netral 15 17.4 17.4 23.3 

Setuju 30 34.9 34.9 58.1 

Sangat Setuju 36 41.9 41.9 100.0 

Total 86 100.0 100.0  
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Produk dengan harga lebih tinggi di MTC Panam menunjukkan kualitas yang 

lebih baik. 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Sangat Tidak Setuju 1 1.2 1.2 1.2 

Tidak Setuju 3 3.5 3.5 4.7 

Netral 14 16.3 16.3 20.9 

Setuju 41 47.7 47.7 68.6 

Sangat Setuju 27 31.4 31.4 100.0 

Total 86 100.0 100.0  

 

 

Saya merasa manfaat dari produk yang saya beli lebih besar dari 

harganya. 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Tidak Setuju 2 2.3 2.3 2.3 

Netral 15 17.4 17.4 19.8 

Setuju 33 38.4 38.4 58.1 

Sangat Setuju 36 41.9 41.9 100.0 

Total 86 100.0 100.0  

 

 

Harga produk sesuai dengan manfaat yang saya rasakan setelah digunakan. 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Sangat Tidak Setuju 4 4.7 4.7 4.7 

Tidak Setuju 7 8.1 8.1 12.8 

Netral 22 25.6 25.6 38.4 

Setuju 25 29.1 29.1 67.4 

Sangat Setuju 28 32.6 32.6 100.0 

Total 86 100.0 100.0  
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Harga produk di MTC Panam bersaing dengan toko lain yang sejenis. 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Netral 4 4.7 4.7 4.7 

Setuju 26 30.2 30.2 34.9 

Sangat Setuju 56 65.1 65.1 100.0 

Total 86 100.0 100.0  

 

 

Saya membandingkan harga produk di MTC Panam dengan tempat lain 

sebelum membeli. 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Netral 2 2.3 2.3 2.3 

Setuju 28 32.6 32.6 34.9 

Sangat Setuju 56 65.1 65.1 100.0 

Total 86 100.0 100.0  
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LOKASI (X3) 

 

Descriptive Statistics 

 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

Lokasi MTC Panam mudah 

dijangkau oleh kendaraan 

umum maupun pribadi. 

86 1.00 5.00 3.7674 1.10266 

Saya tidak mengalami kesulitan 

dalam mencapai lokasi MTC 

Panam. 

86 1.00 5.00 4.4419 .88921 

Lokasi MTC Panam mudah 

terlihat dari jalan utama. 

86 1.00 5.00 4.1279 .91775 

Toko-toko di MTC Panam 

memiliki tampilan luar yang 

menarik perhatian. 

86 1.00 5.00 4.2093 1.03032 

Area sekitar MTC Panam ramai 

dikunjungi orang. 

86 2.00 5.00 4.0814 .88404 

Lokasi MTC Panam strategis 

karena berada di pusat 

keramaian. 

86 1.00 5.00 3.9535 1.10514 

MTC Panam menyediakan 

tempat parkir yang cukup luas 

dan aman. 

86 2.00 5.00 4.4767 .74718 

Saya mudah mendapatkan 

tempat parkir saat berbelanja di 

MTC Panam. 

86 1.00 5.00 4.1977 1.02693 

Saya melihat potensi 

pengembangan atau perluasan 

usaha di sekitar MTC Panam. 

86 3.00 5.00 4.5465 .58726 

Lokasi MTC Panam 

memungkinkan hadirnya lebih 

banyak pilihan toko ke 

depannya. 

86 3.00 5.00 4.5465 .52372 

Valid N (listwise) 86     
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Lokasi MTC Panam mudah dijangkau oleh kendaraan umum maupun pribadi. 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Sangat Tidak Setuju 4 4.7 4.7 4.7 

Tidak Setuju 6 7.0 7.0 11.6 

Netral 22 25.6 25.6 37.2 

Setuju 28 32.6 32.6 69.8 

Sangat Setuju 26 30.2 30.2 100.0 

Total 86 100.0 100.0  

 

 

Saya tidak mengalami kesulitan dalam mencapai lokasi MTC Panam. 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Sangat Tidak Setuju 2 2.3 2.3 2.3 

Tidak Setuju 2 2.3 2.3 4.7 

Netral 5 5.8 5.8 10.5 

Setuju 24 27.9 27.9 38.4 

Sangat Setuju 53 61.6 61.6 100.0 

Total 86 100.0 100.0  

 

 

Lokasi MTC Panam mudah terlihat dari jalan utama. 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Sangat Tidak Setuju 1 1.2 1.2 1.2 

Tidak Setuju 3 3.5 3.5 4.7 

Netral 16 18.6 18.6 23.3 

Setuju 30 34.9 34.9 58.1 

Sangat Setuju 36 41.9 41.9 100.0 

Total 86 100.0 100.0  
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Toko-toko di MTC Panam memiliki tampilan luar yang menarik perhatian. 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Sangat Tidak Setuju 3 3.5 3.5 3.5 

Tidak Setuju 4 4.7 4.7 8.1 

Netral 8 9.3 9.3 17.4 

Setuju 28 32.6 32.6 50.0 

Sangat Setuju 43 50.0 50.0 100.0 

Total 86 100.0 100.0  

 

 

Area sekitar MTC Panam ramai dikunjungi orang. 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Tidak Setuju 4 4.7 4.7 4.7 

Netral 18 20.9 20.9 25.6 

Setuju 31 36.0 36.0 61.6 

Sangat Setuju 33 38.4 38.4 100.0 

Total 86 100.0 100.0  

 

 

Lokasi MTC Panam strategis karena berada di pusat keramaian. 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Sangat Tidak Setuju 4 4.7 4.7 4.7 

Tidak Setuju 6 7.0 7.0 11.6 

Netral 12 14.0 14.0 25.6 

Setuju 32 37.2 37.2 62.8 

Sangat Setuju 32 37.2 37.2 100.0 

Total 86 100.0 100.0  
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MTC Panam menyediakan tempat parkir yang cukup luas dan aman. 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Tidak Setuju 2 2.3 2.3 2.3 

Netral 7 8.1 8.1 10.5 

Setuju 25 29.1 29.1 39.5 

Sangat Setuju 52 60.5 60.5 100.0 

Total 86 100.0 100.0  

 

Saya mudah mendapatkan tempat parkir saat berbelanja di MTC Panam. 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Sangat Tidak Setuju 3 3.5 3.5 3.5 

Tidak Setuju 4 4.7 4.7 8.1 

Netral 8 9.3 9.3 17.4 

Setuju 29 33.7 33.7 51.2 

Sangat Setuju 42 48.8 48.8 100.0 

Total 86 100.0 100.0  

 

Saya melihat potensi pengembangan atau perluasan usaha di sekitar MTC 

Panam. 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Netral 4 4.7 4.7 4.7 

Setuju 31 36.0 36.0 40.7 

Sangat Setuju 51 59.3 59.3 100.0 

Total 86 100.0 100.0  

 

Lokasi MTC Panam memungkinkan hadirnya lebih banyak pilihan toko ke 

depannya. 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Netral 1 1.2 1.2 1.2 

Setuju 37 43.0 43.0 44.2 

Sangat Setuju 48 55.8 55.8 100.0 

Total 86 100.0 100.0  
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KEPUTUSAN PEMBELIAN (Y) 

 

Descriptive Statistics 

 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

Saya memutuskan berbelanja di 

MTC karena disana tersedia 

produk yg saya butuhkan 

86 1.00 5.00 4.1163 1.02232 

Produk yang saya pilih saat 

belanja di MTC Panam sesuai 

dengan tujuan penggunaan 

saya. 

86 1.00 5.00 3.7326 1.12118 

Saya lebih memilih merek 

tertentu karena reputasinya 

yang baik. 

86 1.00 5.00 3.8488 1.14293 

Saya membeli di MTC karna 

disana banyak produk merk yg 

terkenal 

86 1.00 5.00 4.3256 .91320 

Saya memilih waktu tertentu 

yang menurut saya paling tepat 

untuk berbelanja di MTC 

Panam. 

86 1.00 5.00 4.0349 1.18270 

Saya mempertimbangkan 

momen diskon atau promo saat 

menentukan waktu pembelian. 

86 1.00 5.00 4.0233 .95765 

Saya memilih berbelanja di 

MTC karna metode 

pembayarannya bisa tunai dan 

non tunai 

86 4.00 5.00 4.6860 .46682 

Saya membeli di MTC karna 

metode pembayarannya yg 

mudah 

86 3.00 5.00 4.6628 .54472 

Valid N (listwise) 86     
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Saya memutuskan berbelanja di MTC karena disana tersedia produk yg saya 

butuhkan 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Sangat Tidak Setuju 3 3.5 3.5 3.5 

Tidak Setuju 2 2.3 2.3 5.8 

Netral 16 18.6 18.6 24.4 

Setuju 26 30.2 30.2 54.7 

Sangat Setuju 39 45.3 45.3 100.0 

Total 86 100.0 100.0  

 

 

Produk yang saya pilih saat belanja di MTC Panam sesuai dengan tujuan 

penggunaan saya. 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Sangat Tidak Setuju 4 4.7 4.7 4.7 

Tidak Setuju 6 7.0 7.0 11.6 

Netral 26 30.2 30.2 41.9 

Setuju 23 26.7 26.7 68.6 

Sangat Setuju 27 31.4 31.4 100.0 

Total 86 100.0 100.0  

 

 

Saya lebih memilih merek tertentu karena reputasinya yang baik. 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Sangat Tidak Setuju 7 8.1 8.1 8.1 

Tidak Setuju 1 1.2 1.2 9.3 

Netral 18 20.9 20.9 30.2 

Setuju 32 37.2 37.2 67.4 

Sangat Setuju 28 32.6 32.6 100.0 

Total 86 100.0 100.0  

 

 

 

 



196 
 

 
 

Saya membeli di MTC karna disana banyak produk merk yg terkenal 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Sangat Tidak Setuju 2 2.3 2.3 2.3 

Tidak Setuju 1 1.2 1.2 3.5 

Netral 11 12.8 12.8 16.3 

Setuju 25 29.1 29.1 45.3 

Sangat Setuju 47 54.7 54.7 100.0 

Total 86 100.0 100.0  

 

 

Saya memilih waktu tertentu yang menurut saya paling tepat untuk berbelanja 

di MTC Panam. 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Sangat Tidak Setuju 5 5.8 5.8 5.8 

Tidak Setuju 5 5.8 5.8 11.6 

Netral 13 15.1 15.1 26.7 

Setuju 22 25.6 25.6 52.3 

Sangat Setuju 41 47.7 47.7 100.0 

Total 86 100.0 100.0  

 

 

Saya mempertimbangkan momen diskon atau promo saat menentukan waktu 

pembelian. 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Sangat Tidak Setuju 1 1.2 1.2 1.2 

Tidak Setuju 4 4.7 4.7 5.8 

Netral 20 23.3 23.3 29.1 

Setuju 28 32.6 32.6 61.6 

Sangat Setuju 33 38.4 38.4 100.0 

Total 86 100.0 100.0  
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Saya memilih berbelanja di MTC karna metode pembayarannya bisa tunai 

dan non tunai 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Setuju 27 31.4 31.4 31.4 

Sangat Setuju 59 68.6 68.6 100.0 

Total 86 100.0 100.0  

 

 

Saya membeli di MTC karna metode pembayarannya yg mudah 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Netral 3 3.5 3.5 3.5 

Setuju 23 26.7 26.7 30.2 

Sangat Setuju 60 69.8 69.8 100.0 

Total 86 100.0 100.0  

 

 

Descriptive Statistics 

 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

Kualitas Produk 86 19.00 50.00 40.9767 6.84617 

Harga 86 22.00 40.00 32.9419 4.03909 

Lokasi 86 28.00 50.00 42.3488 5.16724 

Keputusan Pembelian 86 20.00 40.00 33.4302 3.56301 

Valid N (listwise) 86     
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Lampiran 7. Hasil Uji Asumsi Klasik 

 
 

 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 

Unstandardized 

Residual 

N 86 

Normal Parametersa,b Mean .0000000 

Std. Deviation 3.05755242 

Most Extreme Differences Absolute .044 

Positive .032 

Negative -.044 

Test Statistic .044 

Asymp. Sig. (2-tailed) .200c,d 

a. Test distribution is Normal. 

b. Calculated from data. 

c. Lilliefors Significance Correction. 

d. This is a lower bound of the true significance. 
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Coefficients
a
 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients t Sig. Collinearity Statistics 

B Std. Error Beta   Tolerance VIF 

1 (Constant) 26.538 3.971  6.682 .000   

Kualitas Produk .199 .058 .191 1.702 .009 .714 1.401 

Harga .301 .099 .342 3.057 .003 .719 1.392 

Lokasi -.168 .069 -.244 -2.424 .018 .889 1.124 

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 
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Lampiran 8. Hasil Pengujian Hipotesis 

 

Model Summary
b
 

Model R R Square Adjusted R Square 

Std. Error of the 

Estimate Durbin-Watson 

1 .513a .526 .524 .11298 2.814 

a. Predictors: (Constant), Lokasi, Harga, Kualitas Produk 

b. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

 

 

ANOVA
a
 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 284.448 3 94.816 9.784 .000b 

Residual 794.633 82 9.691   

Total 1079.081 85    

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

b. Predictors: (Constant), Lokasi, Harga, Kualitas Produk 

 

 

Coefficients
a
 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients t Sig. Collinearity Statistics 

B Std. Error Beta   Tolerance VIF 

1 (Constant) 26.538 3.971  6.682 .000   

Kualitas Produk .199 .058 .191 1.702 .009 .714 1.401 

Harga .301 .099 .342 3.057 .003 .719 1.392 

Lokasi .168 .069 .244 2.424 .018 .889 1.124 

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 
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Lampiran 9. R Tabel 
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Lampiran 10. t Tabel 
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Lampiran 11. F Tabel 
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Lampiran 12. Dokumentasi Penelitian 

DOKUMENTASI PENGISIAN KUESIONER 
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LOKASI MTC PANAM PEKANBARU 
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DOKUMENTASI PENELITIAN 
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