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TRANSLITERASI ARAB-LATIN DAN SINGKATAN
Keputusan Bersama Menteri Agama dan Menteri P dan K

Nomor:158 Tahun 1987 —Nomor:0543b/u/1987

1. Konsonan

No | Arab Latin No Arab | Latin
. | Tidak 1 . T
dilambangkan 6
2 <@ B 17 ] V4
3 < g 18 ' ¢
4 < S | ) & G
5 d J 20 o I
6 z H 2] é Q
l/ ¢ Kh 22 d K
8 3 D 23 J L
9 3 4 24 p M
10 J R 25 O N
11 J 5 26 3 W
12 o S 27 0 H
13 o Sy 28 s ’
14 ol S 29 ] Y
15 ua D
2. Vokal

Vokal Bahasa Arab, seperti vokal bahasa Indonesia, terdiri

dari vokal tunggal atau monoftong dan vokal rangkap atau diftong.
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a. Vokal Tunggal

Vokal tunggal bahasa Arab yang lambangnya berupa

tanda atau harkat, transliterasinya sebagai berikut:

Tanda Nama Huruf Latin
Fathah A
Kasrah I
& Dammah U

b. Vokal Rangkap

Vokal rangkap bahasa Arab yang lambangnya berupa

gabungan antara harkat dan huruf, transliterasinya
gabungan huruf, yaitu:
Tanda dan Nama Gabungan Huruf
Huruf
e Fathah dan ya Ai
5 Fathah dan wau Au
Contoh:
G kaifa
Jsa: haula
Maddah

Maddah atau vokal panjang yang lambangnya berupa harkat

dan huruf, transliterasinya berupa huruf dan tanda, yaitu:
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Harkat dan | Nama Huruf dan tanda
Huruf
¢/ Fathah dan alif atau ya A
@ Kasrah dan ya I
s Dammah dan wau U
Contoh:
Jé :qala
s :rama
Jé :qila

ok

% :vaqiilu

Ta Marbutah ()

Transliterasi untuk ta marbutah ada dua.

a. Ta marbutah (¢) hidup
Ta marbutah (3)yang hidup atau mendapat harkat fathah,
kasrah dan dammah, transliterasinya adalah t.

b. Ta marbutah (3) mati
Ta marbutah (3) yang mati atau mendapat harkat sukun,
transliterasinya adalah h.

c. Kalau pada suatu kata yang akhir katanya ta marbutah ()
diikuti oleh kata yang menggunakan kata sandang al, serta
bacaan kedua kata itu terpisah maka ta marbutah (¢) itu

ditransliterasikan dengan h.
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Contoh:

d‘iﬂh\ﬂ iay) : raudah al-atfal/ raudatul atfal
5 )3ial Apaall . al-Madinah al-Munawwarah/al-
Madinatul Munawwarah
FEGA : Talhah
Catatan:
Modifikasi

1. Nama orang berkebangsaan Indonesia ditulis seperti biasa
tanpa transliterasi, seperti M. Syuhudi Ismail, sedangkan
nama-nama lainnya ditulis sesuai kaidah penerjemahan.
Contoh: Hamad Ibn Sulaiman.

2. Nama negara dan kota ditulis menurut ejaan Bahasa
Indonesia, seperti Mesir, bukan Misr; Beirut, bukan Bayrut;

dan sebagainya.

Kata-kata yang sudah dipakai (serapan) dalam kamus Bahasa

Indonesia tidak ditransliterasi. Contoh: Tasauf, bukan Tasawuf.
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ABSTRAK

Nama Mahasiswa : Shintia Ikrima

NIM : 160602043
Fakultas/Prodi : Ekonomi dan Bisnis Islam/Ekonomi Syariah
Judul : Pengaruh Penetapan Harga Ganjil (Odd Price)

Terhadap Keputusan Pembelian Menurut
Perspektif Ekonomi Islam (Studi pada
konsumen Suzuya Mall Banda Aceh)

Pembimbing I : Dr. Fuad Zaki. M.Ag

Pembimbing II : Azimah Dianah, S.E., M.Si., AK

Kata Kunci : Harga Ganjil, Keputusan Pembelian Islam

Keputusan pembelian konsumen dipengaruhi oleh beberapa faktor,
salah satunya adalah faktor harga, salah satu metode penetapan
harga yaitu penetapan harga ganjil yang bertujuan untuk
mempengaruhi psikologis konsumen agar tertarik untuk membeli
produk yang ditawarkan. Konsep ekonomi Islam mengatur etika
konsumen dalam memenuhi kebutuhannya. Penelitian ini bertujuan
untuk melihat pengaruh penetapan harga ganjil terhadap keputusan
pembelian dalam perspektif ekonomi Islam. Penelitian dimaksud
untuk mengkaji pengaruh penetapan harga ganjil terhadap
keputusan pembelian konsumen menurut perspektif ekonomi Islam.
Sampel yang digunakan sebanyak 50 orang dari konsumen yang
pernah berbelanja di Suzuya Mall Banda Aceh. Analisis yang
digunakan ialah regresi linear sederhana dengan menggunakan alat
bantu program SPSS for windows 20. Hasil penelitian menunjukkan
bahwa penetapan harga ganjil berpengaruh signifikan terhadap
keputusan pembelian menurut perspektif Islam terhadap konsumen
Suzuya Mall Banda Aceh

Xvi



DAFTAR ISI

Halaman
HALAMAN SAMPUL KEASLIAN ....ccievinecseecsensecsarennnes i
HALAMAN JUDUL KEASLIAN.....ccccievinvennuinsnnsessanssassseses ii
LEMBAR PERNYATAAN KEASLIAN.....cccceeceerersuecsuncannes iii
LEMBAR PERSETUJUAN SIDANG MUNAQASYAH .. iv
LEMBAR PENGESAHAN HASIL SIDANG........ccccceeueeuee. v
LEMBAR PUBLIKASI KARYA ILMIAH ........c.ccecceeuruee. vi
MOTTO DAN PERSEMBAHAN .....cccceeinvensuecuccensaccsaesnnnes vii
KATA PENGANTAR ....covvviicuinnnnensnnssansessasssssssessassssssasssas viii
HALAMAN TRANSLITERASI ......couiiiivinnicrnncensaessaccnnes xii
NG LSO e m  BR ae xvi
DAFTAR ISL..ccocenned ek Bl B L RS Boeiinreiicicconsonss e xvii
DAFTAR TABEL.....ccocccnessucsncsonsassssesssssassonsossssassanssonsssssonses XX
DAFTAR GAMBAR .......covineivernnrnninisnrssssanssssssssassssssssses xxi
DAFTAR LAMPIRAN....ccciiviisurcsnisensaecssissnissncssecsasssnsssssaees xxii
BAB I PENDAHULUAN ...ccovcissienccuisuecssissecssssssnssasssnssssssaees 1
IR ST BGla ks . ... oo ... 0. 1
e LR ERETRL B 8
1.3 Tujuan Penelitian .........cccooeeeeieeeeeeeeieeiiiiiiiiieeeeeeies 8
1.4 Manfaat Penelitian ..........cccceeeevnniiiieeinnniiieeeinnnee, 8
1.5 Sistematika Penelitian...................coooo . 9
BAB II KAJIAN PUSTAKA ....cocivvervuinnnnnccsunssensnssacssassansnes 11
2.1 Perilaku Konsumen ...........ccuveeeeeviiiiiiieiiniiiieeeennne 11
2.1.1 Pengertian Perilaku Konsumen ......................... 11
2.1.2 Teori Perilaku Konsumen.............ccccoocvevennnnen. 14
2.2 Keputusan Pembelian...........cccccoovviiiiiiiinniiieeinnn. 18
2.2.1 Pengertian Keputusan Pembelian...................... 18
2.2.2 Teori Keputusan Pembelian.............ccccoernnnee. 31

2.2.3 Keputusan Pembelian Menurut Prespektif
IS1AM oo 34
2.2.4 Indikator Keputusan Pembelian Menurut Islam 39
2.3 Harga Ganjil ........coooooiiiiiiiiiiiiieee, 41
2.3.1 Pengertian Harga Ganjil ..........cccccoevveeevreennnnnns 41
2.3.2 Indikator Harga Ganjil............ccoocveviieneennnnne. 44

Xvil



2.4
2.5

2.6
2.7

Penelitian Terdahulu .............oovviiiiiiiiiiiiiineee,
Keterkaitan antar Variabel ..........ccccooeveiieieeeeeeennn...
2.5.1 Pengaruh Penetapan Harga Ganjil terhadap

Keputusan Pembelian...........ccccoeeveniieiiennenne.
Kerangka Pemikiran...........cccccvvvviiiiiiiiinneeeeennnnnn,
Hipotesis Penelitian .............cccccvviiiiiiiiieienniinni,

BAB IIIl METODE PENELITTAN......ccceevctriuensuenssnncsaencnnnns

3.1
3.2
3.3
3.4

g -
3.6
3.7

Jenis Penelitian .........cccoooiiiiiiiiii,
Populasi dan Sampel ..............ccoooiiiiiiiii,
Sumber Data ...
Teknik Pengumpulan Data...........ccccccceeiiiiiinnnnni,
3.4.1 KUISIONET ...evviiiiiiciiiiiesieeieeeeeeese e
Skala PenguKUrafl 1.8..80..% . .F).. % .
Definisi Operasional Variabel...........cccccoocuvveeeennnne
Teknik Analisa Data ...,
3. 78 Uji Kudgioricy 8. B0 LA .. Lo .
3.7.1.1 Uji Validitas.......cccceeveeevierrenenreneeneenes
3. 79 R Rallabifiitas Nuut . ... IR
3.7.2 Uji Asumsi Klasik .........c.ccccovviiiiieiinnnnneeen.
3.7.2.1 Uji Normalitas ......c.....cceeverreerveesueennnenn
3.7.2.2 Uji heteroskedastitas...........c.cccocvrerneen..
3.7.3 Analisis Regresi Sederhana............c.ccceeenennee...
SI AU Hiflo opigeie, s . BESINSSINRNNNE. ..
3.7.4.1 Uji t (Uji Parsial) .....ccooeeevveneeciieienne.
3.7.4.2 Uji Koefisien Determinasi RYH........

BAB IV ANALISIS DAN PEMBAHASAN .....cceeceveuensunenne

4.1
4.2

Gambaran Umum Responden..........cccccceeeeeeeennnnns
Karakteristik Responden ............ccccceeeeveieeieeeeeeeeen.n.
4.2.1 Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis
Kelamin.......ccoooeeiiiiieiieeeeee
4.2.2 Karakteristik Responden Berdasarkan Usia......
4.2.3 Karakteristik Responden Berdasarkan
Pendidikan Terakhir.........c.cccoooiiiiiniiinnnnnne
4.2.4 Karakteristik Responden Berdasarkan
Pekerjaan.......cccoooveeeiiiieiiieeee e

XViil

48
49
50

52
52
52
53
54
54
54
55
57
58
58
58
59
59
59
60
60
60
61

62
62
62

62
63

64

66



4.3

4.4

4.5

4.6

4.7

4.8

8.1
59

4.2.5 Karakteristik Responden Berdasarkan

Penghasilan Perbulan...............cccccoooiiinn
4.2.6 Karakteristik Responden Berdasarkan

Pengalaman Berbelanja..........ccccocoeviniinenncnn
4.2.7 Karakteristik Responden Berdasarkan

Frekuensi Berbelanja ...........ccccoeeiiiiiinnnnnne.
Deskripsi Variabel ...........ooovviiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeee,
4.3.1 Deskripsi Variabel Harga...........cccceecvveveennnennne.
4.3.2 Deskripsi Variabel Keputusan Pembelian.........
Hasil Pengujian Kualitas Data............cccoecvieeeennn.
4.4.1 Hasil Uji Validitas.........cccoceeevieeenieeeiieeieenns
4.4.2 Hasil Uji Reliabilitas........cccccoveveiiieniieineennnnne.
Hasil Pengujian Asumsi Klasik........cccccoeeeeeeeeennon.
4.5.1 Hasil Uji Normalitas ..........ccceeeveeviienieenreennenne.
4.5.2 Hasil Uji Heteroskedastisitas ..........cccccveeerevenes
Hasil Pengujian  Analisis Regresi  Linear
SedBrhana . A L8 B4 LN . o
Hasil Pengujian Hipotesis ........cccvvveveeeieeeeeeeniiinnnns
4.7.1 Hasil Uji parsial (Uji t Statistik) ........cccceeeennee.
4.7.2 Hasil Uji R? (Koefisien Determinasi) ...............
Pembahasan dan Interpretasi Hasil Penelitian........

BAB V KESIMPULAN DAN SARAN.....ccccceeuesueenesaessansnnees

Kesimpulanil_. peih, . o B8
SE TN ) e o S

DAFTAR PUSTAKA ....utenirnnnnnnensnnnsnecsansssnssssnssnessassssnsans
L AM P R AN tiaisisasassaassessss IO o eeeuerernoes

X1X

67

68

69
70
70
72
75
75
77
79
79
80

81
83
83
84
85

89
89
90

92
61



DAFTAR TABEL

Halaman
Tabel 1.1 Data Jumlah Pasar Provinsi Aceh..........ccccceueennn. 3
Tabel 1.2 Data Jumlah Pasar di Banda Aceh......................... 4
Table 2.1 Penelitian Terdahulu ............ccooeviiiieiiiiiiiiieies 47
Tabel 3.1  Skala Likert .......cccccovvneeniniiniiiiiiiiiiieienienene 55
Tabel 3.2 Definisi Operasional Variabel. ..............cccceuennn. 56
Tabel 3.2 Lanjutan Definisi Operasional Variabel................ 62
Tabel 4.1 Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis
Kelagun................f . B 63
Tabel 4.2 Karakteristik Responden Berdasarkan Usia. ......... 65
Tabel 4.3 Karakteristik Responden Berdasarkan Pendidikan
Teralchiry. E08 BN B L R B, 66

Tabel 4.4 Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan.. 67
Tabel 4.5 Karakteristik Responden Penghasilan Perbulan.... 68

Tabel 4.6 Karakteristik Responden Berdasarkan
Pengalaman Berbelanja .........c.c.coooiiieeiiinns 69
Tabel 4.7 Karakteristik Responden BerdasarkanFrekuensi
BElafia . N0 ..... s ... B O 71
Tabel 4.8 Hasil Tanggapan Responden Terhadap Harga
Ganjil ...l Wl 73
Tabel 4.9 Hasil Uji Validitas. .....ccceeeeiveerieecienieeniecieeniens 76
Tabel 4.10 Hasil Uji Reliabilitas............cocoiiniiniiiiinienn, 78
Tabel 4.11 Hasil Uji Normalitas. ...........c.ccooveevieniieeniieniiieens 80
Tabel 4.12 Hasil Uji Analisi Regresi Sederhana.. ................... 82
Tabel 4.13 Hasil Uji t (Uji Parsial) .......ccooovvevieiiveiiiieiiieens 84
Tabel 4.14 Hasil Uji R2 (Koefisien Determinasi) ................... 85

XX



Gambar 2.1
Gambar 4.1

Gambar 4.2
Gambar 4.3

Gambar 4.4
Gambar 4.5

Gambar 4.6

Gambar 4.7

Gambar 4.8

DAFTAR GAMBAR

Halaman
Kerangka Pemikiran............ccceeevveniiieinieeennnens 50
Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis
Kelamin ......ocooiieniiiiiniceeeeeee 38
Karakteristik Berdasarkan Usia Responden........ 64
Karakteristik Responden Berdasarkan
Pendidikan Terakhir..........ccccoociiiniininnninnn. 65
Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan 67
Karakteristik Responden Berdasarkan
Penghasilan Perbulan .............cccccooeviiiiininn, 68
Karakteristik Responden Berdasarkan
Pengalaman Berbelanja............ccccoooeviveiienninnn, 69
Karakteristik Responden Berdasarkan Frekuensi
Berbelanja>. L8 B4 LN L. .. 8. ... 70
Karakteristik Responden Berdasarkan Hasil Uji
Heteroskedastisitas ..........ccooeriieninniiiiinniienncenns 81

XX1



Lampiran 1
Lampiran 2
Lampiran 3
Lampiran 4
Lampiran 5
Lampiran 6
Lampiran 7

DAFTAR LAMPIRAN

Halaman
Kuesioner Penelitian ..........ccccceeevenienennieniennne 97
Karakteristik Responden ...........cccoeevvveieeennnnenns 103
Rekapitulasi Jawaban Responden ....................... 106
Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas..................... 108
Hasil Uji Asumsi Klasik............ccccooeveevieniiiennnns 118
Hasil Uji Regresi Sederhana............c.cccccvveennenn. 119
Hasil Uji HIpotesis ......cccueevvverieenienieeiieeieeieens 120

xxii



BAB1I
PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Perkembangan teknologi semakin modern memberikan
dampak perubahan pada pola hidup masyarakat dalam memenuhi
kebutuhannya, kebutuhan masyarakat beraneka ragam dan cara
memperolehnya yang mudah sehingga dapat mempengaruhi
keputusan terhadap pembelian kebutuhannya. Pada dasarnya
seorang konsumen akan membeli suatu barang/jasa dengan
memperhatikan tingkat kebutuhannya, kebutuhan masyarakat
pada dasarnya dimulai dari kebutuhan primer, sekunder dan
kebutuhan tersier. Pemerolehan kebutuhan tersebut diawali
dengan adanya perilaku perilaku tertentu sehingga timbulnya
keputusan pembelian terhadap suatu barang atau jasa.

Perilaku seorang konsumen dalam memenuhi kebutuhan
hidupnya terhadap suatu barang/jasa dapat dipengaruhi oleh
faktor internal dan eksternal. Faktor internal yaitu faktor yang
berasal dari seorang konsumen seperti kebutuhan kebutuhan apa
yang terlebih dahulu di prioritaskan dan disesuaikan dengan
jumlah pendapatan konsumen. Sedangkan faktor eksternal yang
mempengaruhi pembelian konsumen berasal dari lingkungan
sekitar seperti trend yang sedang berkembang ditengah
masyarakat.

Menurut Tjiptono dan Diana (2016: 55) perilaku konsumen

merupakan  aktivitas-aktivitas individu  dalam  pencarian,



pengevaluasian, pemerolehan, pengkonsumsian, dan penghentian
pemakaian barang dan jasa. Perilaku seseorang dalam menentukan
keputusan pembelian suatu barang atau jasa juga dipengaruhi oleh
daya tarik dari pemasaran dari suatu perusahaan. Menurut Kotler
dan Amstrong (2016) perilaku konsumen adalah bagaimana
individu, kleompok, dan organisasi memilih, membeli, dan
menggunakan barang atau jasa unutk dikonsumsi secara pribadi.
Perilaku seorang konsumen dalam memilih dan menentukan
pilihannya akan menyebabkan ia memutuskan keputusan atas
pembelian barang atau jasa tertentu.

Menurut Fahmi (2016) pengambilan keputusan merupakan
proses penelusuran masalah yang berawal dari latar belakang,
identifikasi masalah sampai terbentuknya kesimpulan atau
rekomendasi, rekomendasi itulah yang selanjutnya digunakan
sebagai pedoman basis dalam pengambilan keputusan. Dalam hal
keputusan pembelian suatu barang atau jasa harga menjadi salah
satu pertimbangan dalam memutuskan keputusan pembelian
suatu barang/jasa. Penetapan harga oleh suatu perusahaan tidak
hanya berorientasi pada keuntungan semata, akan tetapi juga
memperhatikan keuntungan serta manfaat yang akan diterima
oleh konsumen. Penetapan harga berbeda-beda di setiap pasar,
hal tersebut disebabkan ada perbedaan peraturan dan kebiasaan
yang berlaku. Pasar menurut (BPS: 2019) merupakan lembaga
ekonomi tempat bertemunya penjual dan pembeli, baik secara

langsung maupun tidak langsung untuk melakukan transaksi



perdagangan. Kemudian BPS mengelompokkan pasar menjadi 3
jenis yaitu pasar rakyat, pusat perbelanjaan dan toko swalayan.
Pasar rakyat adalah tempat usaha yang ditata, dibangun
dan dikelola oleh pemerintah daerah dan swasta, badan usaha
milik negara (BUMN) atau badan usaha milik daerah (BUMD)
yang dapat berupa toko, kios, los dan tenda yang dimiliki/
dikelola oleh pedagang kecil dan menengah, swadaya
masyarakat, atau koperasi serta usaha mikro, kecil dan menegah
dengan proses jual beli barang melalui tawar-menawar. Pusat
perbelanjaan merupakan suatu area tertentu yang terdiri dari
beberapa bangunan yang didrikan secara vertikal dan horizontal,
yang dijual atau disewakan kepada pelaku usaha atau dikelola
sedniri untuk melakukan kegiatan perdagangan barang.
Sedangkan toko swalayan adalah toko dengan sistem pelayanan
mandiri, menjual jenis barang eceran yang berbentuk
minimarket, supermarket, department store, atau grosir yang
berbentuk perkulakan (BPS: 2019). Berikut adalah data jumlah
pasar rakyat, pasar modern, dan toko swalayan di provinsi Aceh:

Tabel 1.1
Data Jumlah Pasar di Provinsi Aceh

No Jenis Pasar Tahun
2017 2019
1 Pasar Rakyat 457 478
2 Pasar Modern 10 7
3 Toko Swalayan 11 12

Sumber: BPS (data diolah, 2017 & 2019)



Tabel 1.1 menggambarkan perkembangan jumlah pasar
pasar rakyat, pasar modern dan toko swalayan di Provinsi Aceh
pada tahun 2017 dan 2019. Dari data tersebut dapat kita ketahui
bahwa di provinsi Aceh jumlah pasar rakyat mendominasi
sementara jumlah pasar modern dan toko modern belum ada
perubahan. Pada tahun 2019 jumlah pasar modern mengalami
penurunan dari sebelumnya. Data tersebut belum mencakup
jumlah gerai Indomaret, Alfamart dan lainnya. Sementara itu
jumlah pasar rakyat, pasar modern dan toko swalayan yang
terletak di Banda Aceh adalah sebagai berikut:

Tabel 1.2
Data Jumlah Pasar di Banda Aceh

No Jenis Pasar Tahun

2017 2019
1 Pasar Rakyat 14 14
2 Pasar Modern 3 2
3 Toko Modern 3 6

Sumber: BPS (data diolah, 2017 & 2019)

Tabel 1.2 menjelaskan perkembangan jumlah pasar
tradisional dan pusat perbelanjaan di kota Banda Aceh pada
tahun 2017 dan 2019. Berdasarkan data tersebut dapat kita
ketahui bahwa jumlah pasar rakyat tidak ada penambahan hingga
tahun 2019. Pada tahun 2019 jumlah berkurang 1 pasar modern,
selanjutnya pada tahun 2019 jumlah toko modern bertambah 1
dari tahun sebelumnya yang berjumlah 5 toko modern. Jumlah
tersebut belum mencakup gerai Indomaret, Alfamart dan
minimarket lainnya. Masyarakat kota Banda Aceh dalam

memenuhi kebutuhan pokok pada umumnya memilih untuk



berbelanja di pasar tradisional dikarenakan harga murah dan
tempat yang straregis. Namun, disamping itu juga ada sebagian
masyarakat lainnya yang tertarik untuk berbelanja di pasar
modern. Keberadaan pasar modern yang semakin berkembang
dengan penetapan strategi pemasaran yang menarik, salah
satunya strategi pemasaran yang ada pada pasar modern yaitu
penetapan harga akhir ganjil yang bertujuan untuk
mempengaruhi  psikologi  konsumen untuk memutuskan
pembeliannya terhadap suatu barang/jasa.

Harga akhir ganjil disebut dengan istilah odd price
merupakan bagian dari strategi pemasaran. Saleh dan Said
(2019: 163) menyatakan harga ganjil adalah menetapkan harga
yang ganjil atau sedikit di bawah harga yang telah ditentukan
dengan tujuan secara psikologi pembeli akan melihat produk
yang dibeli lebih murah. Contoh suatu barang yang harga
awalnya Rp100.000,00 diubah menjadi Rp99.990,00. Strategi
pemasaran tersebut juga diterapkan di pasar modern yang berada
di Banda Aceh salah satunya yaitu di Suzuya Mall Banda Aceh.

Suzuya Mall Banda Aceh merupakan salah satu pasar
modern yang terletak di JI Teuku Umar, Lamtemen, Jaya Baru.
Sebagai salah satu pasar modern ternama di Banda Aceh, pihak
manajer Suzuya Mall mengatur strategi untuk memperoleh
keuntungan dan menang dalam persaingan bisnis. Diantara
strategi bisnis yang ada di Suzuya Mall Banda Aceh yaitu
penetapan harga akhir ganjil pada produk-produk tertentu, yang

nantinya pelangga akan melihat harga produk tersebut lebih



murah daripada di tempat lain atau penetapan harga akhir ganjil
sebagai bentuk diskon.

Penetapan harga akhir ganjil terlihat murah jika
berbelanja dalam jumlah yang banyak, namun jika hanya
membeli satu atau dua produk tertentu tentunya terlihat, hal
tersebut dapat diketahui dari struk pembayaran yang diberikan
oleh kasir kepada konsumen. Sebagian kasir di Suzuya Mall
Banda Aceh ada memberikan informasi lebih lanjut mengenai
sisa pengembalian yang telah dibulatkan, seperti sisa kembalian
tersebut akan diberikan pada kegiatan sosial Suzuya Mall dan
sisa kembalian tersebut akan dimasukkan ke dalam kartu
anggota sebagai point yang dapat di redeem pada waktu tertentu.
Kemudian bagaimana jika kasir tidak menginformasikan alokasi
sisa kembalian uang milik konsumen, sedangkan dalam konteks
jual beli dalam Islam diutamakan adanya kerelaan antara kedua
belah pihak yang bertransaksi.

Ketentuan prinsip-prinsip jual beli telah ditentukan dalam
Al-qur’an dan Hadist, konsep ekonomi Islam menuntut para
penjual dan pembeli untuk bersikap adil, tidak menzalimi pihak
lain, penetapan harga berdasarkan keterbukaan dan adanya unsur
keridhaan antara kedua belah pihak dan tidak ada unsur paksaan.
Dalam ruang lingkup figh muamalah, jenis jual beli yang ada di
pasar modern disebut dengan Ba'i Al-Mu’athah. Ba’i Al-
mu’athah adalah salah satu bentuk jual beli dengan pemberian
barang dan penyerahan uang tanpa adanya ijab gabul oleh kedua

belah pihak seperti yang terjadi pada saat ini. (Alkaf & Zaki, 2010).



Keputusan seorang konsumen dalam menentukan pembeliannya
pada ruang lingkup figh muamalah dikenal dengan istilah khiyar.
Khiyar adalah hak pilih bagi penjual dan pembeli untuk
melanjutkan atau membatalkan akad jual beli yang dibatalkan.

Penelitian yang diteliti oleh Shabariyatun dan Suliyanto
(2012) yang berjudul “Strategi Harga: Diskon Dan Angka Digit
(Sebuah Studi Experimental), hasil penelitiannya menyimpulkan
bahwa niat beli konsumen terhadap produk yang ditawarkan
melalui price ending secara signifikan lebih kuat dari pada price
discount. Kemudian Salamin dan Hasan (2016) meneliti tentang
“Dampak Penetapan Harga Terhadap Perilaku Pembelian
Konsumen di Saudi Arabia”. Hasil penelitiannya menyatakan
bahwa terdapat hubungan positif antara penetapan harga terhadap
perilaku pembelian dan tidak terdapat perbedaan yang signifikan
secara statistic antara tanggapan individu tentang strategi penetapan
harga (strategi harga ganjil, harga bundle, dan strategi harga
diskon).

Pada penelitian ini peneliti variabel independent yang
digunakan yaitu harga ganjil (odd price), harga ganjil merupakan
bagian dari price ending yang telah dilakukan penelitian
sebelumnya. Pemilihan variabel independen ini didasarkan pada
kebiasaan konsumen yang terpengaruh dengan penulisan harga
pada display suatu produk atau promosi tanpa memikir terlebih
dahulu adakah produk yang dibeli tersebut merupakan produk
yang dibutuhkan dan adakah perilaku keputusan pembelian

konsumen tersebut sesuai dengan prinsip ekonomi Islam. Agar



dapat memperoleh informasi yang jelas serta disertai bukti
ilmiah maka perlu dilakukan suatu penelitian ilmiah bagaimana
pengaruh penetapan harga ganjil terhadap keputusan konsumen
dalam perspektif ekonomi Islam. Untuk itu peneliti melakukan
penelitian yang berjudul “Pengaruh Penetapan Harga Ganjil
(Odd Price) Terhadap Keputusan Pembelian Menurut
Perspektif Ekonomi Islam (Studi pada Konsumen Suzuya Mall
Banda Aceh)”.

1.2 Rumusan Masalah
Berdasarkan latar belakang tersebut maka rumusan masalah
pada penelitian ini yaitu:
1. Apakah penetapan harga ganjil berpengaruh terhadap

keputusan pembelian menurut perspektif ekonomi Islam.

1.3 Tujuan Penelitian
Berdasarkan rumusan masalah tersebut maka penelitian ini
bertujuan untuk:
1. Mengetahui pengaruh penetapan harga ganjil terhadap

keputusan pembelian dalam perspektif ekonomi Islam.

1.4 Manfaat Penelitian
Berdasarkan rumusan masalah dan tujuan penelian di atas,
manfaat penelitian pengaruh penetapan harga ganjil terhadap

keputusan pembelian konsumen, yaitu:



1.

Secara Teoritis

Hasil dari penelitian ini diharapkan agar dapat
memberikan informasi, wawasan, dan pemahaman
mengenai penetapan harga ganjil, keputusan pembelian
dalam ekonomi Islam.

Secara Praktis

Penelitian ini diharapkan agar dapat menambah
khazanah ilmu pengetahuan, khususnya dalam
pengembangan manajemen pemasaran bagi suatu
perusahaan dan bagi masyarakat akademik diharapkan
dapat menjadi sumber referensi karya ilmiah baik untuk
tugas maupun lainnya, khususnya untuk Ekonomi
Syariah, Fakultas Ekonomi Dan Bisnis Islam UIN Ar-
Raniry Banda Aceh.

1.5 Sistematika Penelitian

Untuk memperoleh pembahasan yang sistematis, maka

penulis perlu menguraikan sistematika sedemikian rupa sehingga

dapat menunjukkan hasil penelitian yang baik dan mudah

dipahami. Adapun sistematika tersebut adalah sebagai berikut:

BAB I

PENDAHULUAN

Bab ini menjelaskan tentang Pendahuluan yang
terdiri dari Latar Belakang Masalah, Rumusan
Masalah, Tujuan Penelitian, Manfaat Penelitian Dan

Sistematika Penulisan.



BAB 11

BAB III

BAB IV

BABV

10

KAJIAN PUSTAKA

Bab ini menguraikan penjelasan mengenai teori-
teori yang meliputi pengertian perilaku konsumen,
teori perilaku konsumen, pengertian keputusan
pembelian, keputusan pembelian menurut perspektif
ekonomi Islam, penelitian terdahulu, kerangka
pemikiran dan hipotesis penelitian.
METODOLOGI PENELITIAN

Bab ini menguraikan tentang jenis penelitian,
sumber data, populasi dan sampel, teknik
pengumpula data, definisi operasional variabel,
skala pengukuran, teknik analisis data dan metode
uji hipotesis penelitian.

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

Bab ini menjelaskan tentang deskripsi objek
penelitian, hasil analisis serta pembahasan secara
mendalam tentang hasil temuan dan menjelaskan
implikasinya.

PENUTUP

Bab ini menjelaskan kesimpulan dari hasil temuan

penelitian memuat kesimpulan dan saran



BAB 11
LANDASAN TEORI

2.1 Perilaku Konsumen
2.1.1 Pengertian Perilaku Konsumen

Menurut Tjiptono dan Diana (2016: 55) perilaku konsumen
merupakan  aktivitas-aktivitas  individu dalam  pencarian,
pengevaluasian, pemorolehan, pengkonsumsian, dan penghentian
pemakaian barang dan jasa. Menurut Setiadi (2015) perilaku
konsumen merupakan tindakan yang langsung terlibat dalam
mendapatkan, mengonsumsi dan menghabiskan produk atau jasa
tertentu, termasuk proses keputusan yang mendahului dan
menyusuli tindakan.

Septiana (2017: 102) menyatakan bahwa perilaku
konsumen adalah tindakan-tindakan individu yang secara langsung
terlibat dalam usaha memperoleh dan menggunakan barang dan
jasa secara ekonomis termasuk pada proses pengambilan keputusan
yang mendahului dan menentukan tindakan tersebut. Perilaku
konsumen juga dipengaruhi oleh adanya minat atau keinginan dari
konsumen untuk membeli sesuatu yang dia inginkan.Menurut
Endah (2014: 13) minat beli adalah kecenderungan konsumen
untuk membeli sesuatu atau mengambil tindakan yang
berhubungan dengan membeli dan diukur dengan tingkat
kemungkinan konsumen melakukan pembelian. Pernyataan ingin
membeli-tidak membeli, akan membeli-tidak akan membeli, akan
melakukan membeli ulang-tidak akan melakukan membeli ulang.

11
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Perilaku konsumen merupakan proses yang dinamis yang
mencakup perilaku konsumen individual, kelompok, dan anggota
masyarakat yang secara terus menerus mengalami perubahan.
Perilaku konsumen juga didefinisikan dengan interaksi yang
dinamis mengenai perasaan, kognisi, perilaku, dan lingkungan
dimana konsumen melakukan pertukaran dalam berbagai aspek di
dalam kehidupannya (Suryani, 2013:5).

Perilaku konsumen dapat ditunjukkan oleh konsumen
Ketika konsumen ingin membeli sutau barang baik itu sikap
terhadap produk, model, harga dan sebagainya terhadap barang
tersebut. Perilaku konsumen merupakan proses atau kegiatan yang
berkaitan dengan bagaimana konsumen (individu, kelompok, atau
organisasi) dalam mencari, memilih, membeli, menggunakan serta
mengevaluasi produk dan jasa yang bertujuan untuk memenuhi
kebutuhan dan keinginan. Oleh karena itu, perilaku konsumen
inilah yang mempengaruhi konsumen untuk membuat keputusan
pembelian (Usman, Sobari dan Sulthani, 2020).

Menurut Kotler dan Amstrong (2016) perilaku konsumen
adalah tentang bagaimana individu, kelompok, dan organisasi
memilih, membeli, dan menggunakan barang atau jasa unutk
dikonsumsi secara pribadi. Menurut Kotler dan Amstrong (2016)
terdapat beberapa faktor yang dapat mempengaruhi perilaku
konsumen yaitu:

1. Faktor budaya
Kelas budaya, sub budaya dan kelas sosial dapat

mempengaruhi perilaku pembelian konsumen. Budaya
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merupakan determinasi dasar keinginan dan perilaku

seseorang, setiap budaya memiliki sub budaya yang

menjelaskan identifikasi dan sosialisasi yang lebih rinci
untuk anggota mereka. Sub budaya terdiri atas kebangsaan,
agama, kelompok ras dan wilayah geografis.

2. Faktor sosial

Faktor sosial terdiri atas kelompok referensi, keluarga, serta

peran dan status yang dapat mempengaruhi perilaku

konsumen.
3. Faktor pribadi

Faktor pribadi dapat mempengaruhi keputusan pembelian

terhadap suatu barang atau jasa. Faktor pribadi mencakup

usia dan tahap dalam siklus hidup pembeli, pekerjaan dan
keadaan ekonomi, kepribadian, konsep diri serta gaya
hidup.

4. Faktor psikologis

Keputusan pembelian juga dapat dipengaruhi oleh faktor

psikologis yang mencakup motivasi, persepsi, proses

belajar, kepercayaan dan sikap.

Menurut Setiadi (2016) lingkup perilaku konsumen terdiri
atas lima aspek yaitu Pertama, perlaku konsumen berkenaan
dengan pemahaman atas sejumlah keputusan yang mencakup
whatever to buy, wherever to buy, how to buy (use or dispose
products), when, where, how much, how often, dan how long
konsumen akan membeli, menggunakan, dan menghentikan

pemakaian produk tersebut. Kedua, perilaku konsumen tidak hanya
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terbatas pada pembelian, terdapat tiga aspek utama yaitu acquiring
behavior, using behavior, dan disposing behavior. Ketiga perilaku
konsumen meliputi beraneka bentuk produk, seperti barang, fisik,
pengalaman, event, orang dan gagasan.

Keempat, perilaku konsumen dpaat melibatkan banyak
orang drngan berbagai peran yang berbeda seperti initiator,
influencer, decider, buyer, dan user. Kelima, perilaku konsumen
merupakan proses dinamis yang dilakukan oleh seorang konsumen

dari waktu ke waktu.

2.1.2 Teori Perilaku Konsumen
A. Teori Cardinal dan Ordinal

Teori perilaku konsumen terdiri atas dua pendekatan yaitu
pendekatan cardinal dan pendekatan ordinal. Pendekatan cardinal
adalah pendekatan yang diasumsikan untuk mengukur kepuasan
konsumen yang diperoleh setelah mengonsumsi suatu barang atau
jasa dan dapat diukur dengan satuan seperti rupiah, unit atau buah.
Semakin banyak jumlah barang yang dikonsumsi maka akan
semakin tinggi juga tingkat kepuasan konsumen terdiri atas dua
konsep yaitu kepuasan total (tofal utility) dan kepuasan tambahan
(marginal utility). Kepuasan total adalah kepuasan menyeluruh
yang diterima oleh konsumen setelah mengonsums barang atau
jasa. Sedangkan kepuasan tambahan adalah perubahan total per
unit dengan adanya perubahan jumlah barang atau jasa yang

dikonsumsi oleh konsumen.
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Pendekatan indifference atau ordinal mengasumsikan
bahwa konsumen mampu merangking dan membuat urutan-urutan
kombinasi barang yang akan dikonsumsi berdasarkan kepuasan
yang akan diperoleh tanpa menyebutkan secara absolut atau daya
guna suatu barang atau jasa tidak perlu diukur. Dasar pendekatan
ini adalah semakin banyak jumlah barang yang dikonsumsi maka
akan semakin banyak juga kepuasan yang diterima. Pendekatan
ordinal digunakan dengan analisis kurva indiferensi. Kurva
indiferensi merupakan kurva yang menunjukkan kombinasi dua
barang atau jasa yang memberikan kepusan yang sama dan garis
anggaran (budget line) yang menunjukkan kombinasi dari dua
barang yang berbeda yang dapat dibeli oleh konsumen den[-gan
pendapatan terbatas (Akhmad, 2014).

Teori perilaku konsumen menurut Sawitri (2014: 1) dimulai
dari tiga asumsi dasar, asumsi-asumsi ini berlaku untuk banyak
orang dalam berbagai situasi, yaitu:

a. Preferensi lengkap. Konsumen dapat membandingkan dan
menilai terhadap kebutuhan, preferensi ini mengabaikan
biaya. Contohnya, seorang konsumen mungkin lebih suka
ayam daripada iakn, tetapi tetap akan membeli ikan karena
harga lebih murah.

b. Preferensi transitif. Transitif berarti seorang konsumen
lebih suka membanding-bandingkan terhadap kebutuhan.
Contohnya, jika mobil lebih disukai daripada motor, dan

motor lebih disukai daripada sepeda, maka mobil lebih
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disukai daripada sepeda. Transitifas ini merupakan
hubungan normal karena perlu bagi rasionalitas konsumen.
c. Semua barang adalah “baik” (yaitu barang yang
diinginkan), sehingga dengan mengesampingkan biaya
konsumen selalu menginginkan lebih banyak untuk setiap
barang. Daalm hal ini biasanya konsumen akan
mengabaikan hal-hal buruk karena kebanyakan konsumen
tidak akan memilih barang-barang yang buruk untuk

dibelinya.

2.1.3 Teori Perilaku Konsumen dalam Perspektif Ekonomi
Islam

Perilaku konsumen muslim dalam membelanjakan hartanya
adalah suatu perilaku yang dilakukan oleh seseorang dengan tujuan
untuk memenuhi kebutuhan hidupnya, tidak hanya kebutuhan
hidupnya yang bersifat kebutuhan materi tapi juga kebutuhan
spiritual. Seorang konsumen muslim saat ia mempunyai
pendapatan seberapa banyak pun ia dituntut untuk mengeluarkan
zakat, infaq dan sedeqah kepada yang membutuhkan.

Perilaku konsumsi dalam konsep ekonomi Islam harus
memperhatikan tingkatan-tingkatan kebutuhannya merupakan
kebutuhan primer (dharuriyat) lalu kebutuhan sekunder (hajivyat)
setelah tahap itu ada kebutuhan tersier (tahsiniyat) ini disebut
dengan konsep Al-Maqgasid Asy-Syariah, sehingga saat konsumen
ingin memenuhi kebutuhannya ia harus mengedepankan kebutuhan

primer dari pada yang lain. Dalam Al-qur’an dan Sunnah diserukan
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untuk menyeimbangkan ketercukupan kebutuhan hidup baik yang
bersiafat materi dan spiritual, kedua aspek tersebut akan tercapai
dengan menyeimbangkan nilai guna total dan nilai guna marginal
dalam konsumsi.

Islam mengajarkan manusia untuk memenuhi kebutuhan
hidupnya secara sederhana tidak berlebih lebihan dan tidak boros,
dengan mengikuti ketentuan ketentuan yang dijelaskan dalam Al-
Qur’an dan Sunnah dalam berbagai aktivitas. Ajaran Islam tidak
melarang manusia untuk memenuhi kebutuhan maupun keinginan
yang ingin dicapai oleh seorang konsumen, selama hal tersebut
masih sesuai dengan ketentuan Islam. Semua yang ada di bumi ini
Allah ciptakan untuk kepentingan hidup umat manusia, namun
manusia diperintahkan untuk mengkonsumsi barang dan jasa secara
wajar, tidak berlebihan (Misanam, 2007: 131).

Nilai dasar perilaku konsumsi yang dijadikan fondasi bagi
masyarakat muslim adalah keyakinan terhadap hari kiamat dan
kehidupan akhirat, kebajikan, kebenaran serta ketaqgwaan kepada
Allah SWT. Kebajikan dan kebenaran dapat dicapai dengan
perilaku yang baik dan bermanfaat bagi kehidupan dan menjauhi
kejahatan (Sri, 2016).

Qurasih Shihab dalam Zulham (2018) mejelaskan bahwa
makanan yang baik berarti lezat, sehat, baik, menentramkan,
mengundang selera, tidak kotor, tidak rusak, tidak terkena najis,
tidak membahayakan akal dan fisik. Secara rinci menjelaskan

bahwa makanan yang baik adalah sebagai berikut:
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1. Makanan sehat yaitu makanan yang memiliki zat gizi yang
cukup dna seimbang.

2. Makanan yang proporsional yaitu makanan yang sesuai
dengan kebutuhan konsumennya, tidak berlebihan, dan
tidak kurang.

3. Makanan yang aman yakni makanan yang tidak

membahayakan dan tidak menimbulkan penyakit.

2.2 Keputusan Pembelian

2.2.1 Pengertian Keputusan Pembelian

Menurut Fahmi (2016) pengambilan keputusan merupakan
proses penelusuran masalah yang berawal dari latar belakang,
identifikasi masalah sampai terbentuknya kesimpulan atau
rekomendasi, rekomendasi itulah yang selanjutnya digunakan
sebagai pedoman basis dalam pengambilan keputusan. Proses
pengambilan keputusan pembelian merupakan proses konsumen
mengenal masalahnya, mencari informasi mengenai produk atau
merek tertentu lalu mengevaluasi seberapa baik masing-masing
alternatif tersebut dapat memecahkan masalahnya, yang kemudian
mengacu pada keputusan pembelian (Tjiptono, 2014:21).

Keputusan pembelian adalah konsep dalam perilaku dimana
konsumen saat memutuskan pembelian atau melakukan suatu
tindakan ataupun memanfaatkan produk atau jasa tertentu
(Tompunu, 2014). Sedangkan  Schiffman dan  Kanuk
mendefinisikan keputusan pembelian sebagai pilihan dari dua atau

lebih alternatif pilihan. Ketika seseorang memiliki pilihan antara
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melakukan pembelian dan tidak membuat pembelian, orang yang
berada pada posisi untuk membuat keputusan (Adriza, 2015: 101).
Keputusan pembelian adalah suatu proses pengambilan keputusan
akan pembelian untuk menentukan barang apa yang akan dibeli
atau tidak jadi membeli, keputusan pembelian juga dipengaruhi
dari kegiatan-kegiatan sebelumnya (Assauri, 2004: 141). Perilaku
konsumen dilandaskan pada keinginan yang didapat ketika
konsumen secara sadar memilih salah satu antara kedua alternatif
yang ada. Schiffman dan Kanuk dalam Sopiah (2013)
mengemukakan empat macam perspektif model manusia yaitu
sebegai berikut:
a. Manusia Ekonomi

Manusia dipandang sebagai seorang individu yang

memutuskan pilihan secara rasional. Agar dapat berfikir

secara rasional seorang individu harus menyadari berbagai

pilihan produk yang tersedia. Seorang individu harus dapat

merangkingkan pilihan yang ada berdasarkan kebaikan dan

keburukannya sehingga mampu memilih pilihan terbaik dari

pilihan lain yang tersedia

b. Manusia Pasif

Model ini menggambarkan sikap seorang individu yang

lebih mementingkan kebutuhan pribadinya dan menerima

berbagai promosi yang ditawarkan oleh pemasar pada suatu

tempat. Konsumen tersebut juga digambarkan sebagai

pembeli yang irasional dan kompulsif, yang siap menyerah

pada usaha dan tujuan pemasar. Model ini sering kali
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dianggap bahwa seorang konsumen bisa jadikan objek yang
dapat dimanipulasi.
c. Manusia Kognitif

Model ini menggambarkan keadaan konsumen sebagai

individu yang berfikir untuk memecahkan masalah.

Konsumen sering kali berada dalam keadaan yang pasif

untuk menerima suatu barang dan jasa apa adanya, tetapi

sering kali juga sangat aktif untuk mencari alternatif lain

yang dapat mencukupi kebutuhan dan kepuasannya. Model

ini fokus pada proses seorang konsumen untuk mencari dan

mengevaluasi informasi pemilihan merek dan toko eceran.
d. Manusia Emosional

Model ini menggambarkan keadaan konsumen sebagai
individu yang memiliki perasaan mendalam dan emosi yang
dapat mempengaruhi pembelian pembelian terhadap suatu
barang dan jasa. Perasaan tersebut dapat dilihat dari rasa
takut, rasa cinta, rasa khawatir, atau kesenangan yang
mempengaruhi konsumen.

Menurut  Solomon  (2013) pengambilan  keputusan
konsumen merupakan bagaimana sentral dari perilaku konsumen,
namun cara kita mengevaluasi dan memilih suatu produk
bervariasi, bergantung pada dimensi seperti tingkat kebaruan atau
resiko dalam keputusan tersebut. Menurut Buchari dan Alma
(2016) keputusan pembelian adalah sebagai suatu keputusan
konsumen yang dipengaruhi oleh ekonomi keuangan, teknologi,

politik, budaya, produk, harga, promosi, proses, orang, dan bukti
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fisik sehingga membentuk suatu sikap pada konsumen untuk

mengolah segala informasi dan mengambil keputusan berupa

respon positif dari produk yang dibeli.

Sunyoto (2014: 283) menjelaskan setiap keputusan

pembelian atas suatu produk mempunyai tujuh struktur sebagai

berikut:

a.

Keputusan Tentang Jenis Produk

Seorang konsumen dapat mengambil keputusan atas pembelian
suatu produk. Dalam hal ini suatu perusahaan harus dapat
memberikan perhatian kepada pembeli yang berniat untuk
membeli serta alternatif lain yang menjadi pertimbangan.
Keputusan Tentang Bentuk Produk

Keputusan ini menyangkut ukuran, mutu, corak dan
sebagainya. Dalam hal ini perusahan harus melakukan riset
mengenai kebutuhan apa saja yang dibutuhkan oleh
masyarakat agar dapat menawarkan produk yang
memunculkan daya beli bagi masyarakat.

Keputusan Tentang Merek

Seorang konsumen harus mengambil keputusan tentang merek
apa saja yang akan dibeli. Setiap merek mmiliki perbedaan-
perbedaan tersendiri. Setiap merek yang ditawarkan oleh
perusahaan harus berdasarkan kebutuhan target pasar.
Keputusan Tentang Penjualnya

Seorang konsumen harus bisa mengambil keputusan dimana
suatu produk tersebut dibeli.

Keputusan Tentang Waktu Pembelian.
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Seorang konsumen dapat mengambil keputusan mengenai
waktu pengambilan keputusan.

f. Keputusan Tentang Cara Pembayaran.
Konsumen harus mengambil keputusan untuk menentukan
metode pembayaran apa yang akan ia lakukan atas pembelian
suatu produk.

g.  Keputusan Tentang Jumlah Produk.
Konsumen harus mengambil keputusan untuk menentukan

jumlah produk yang akan dibeli pada saat transaksi.

2.2.2 Proses Keputusan Pembelian Konsumen

Menurut Robbins dan Coulter (dikutip dalam Fahmi, 2016)
proses pengambilan keputusan merupakan serangkaian tahapan
yang terdiri dari delapan langkah yang meliputi tahapan
mengidentifikasi masalah, memilih suvatu alternatif dan
mengevaluasi keputusan. Dari beberapa pengertian di atas, maka
dapat diambil kesimpulan bahwa keputusan pembelian adalah suatu
proses pengambilan keputusan terhadap suatu barang atau jasa
yang akan menentukan pembelian atau pembatalan transaksi
tersebutyang diawali dengan kesadaran untuk memenuhi kebutuhan
hidupnya.

Terdapat beberapa tahapan yang harus dilalui seorang
konsumen sebelum dan sesudah memutuskan pembelian, Setiadi

(2016) menguraikan tahap-tahap proses pengambilan keputusan:
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1. Pengenalan Masalah
Proses pembelian suatu barang atau jasa diawali dengan
menyadari adanya kebutuhan. kebutuhan tersebut dipengaruhi oleh
faktor internal dan eksternal dari seorang konsumen. Kebutuhan
dapat dipacu oleh rangsangan nternal seperti rasa lapar, haus
sehingga hal ini dapat menjadi suatu dorongan. Kebutuhan yang
berasal dari kebutuhan eksternal adalah suatu kebutuhan yang
ditimbulkan dari lingkungan sekitar konsumen misalnya tetangga
yang baru saja membeli mobil yang memudahkan aktivitasnya
sehingga muncul keinginan juga untuk menentukan pilihan. Pada
tahap ini, pemasar harus meneliti kebutuhan konsumen untuk
melihat rangsangan yang paling sering membangkitkan minat
mereka terhadap suatu produk sehingga pemasar dapat membantu
konsumen dalam memenuhi kebutuhan mereka.
2. Pencarian informasi
Seorang konsumen yang mulai timbul niat akan membeli
suatu barang maka 1a akan mencari informasi mengenai
kebutuhannya. Sumber informasi dapat berasal dari berbagai
macam sumber yaitu sebagai berikut:
Sumber pribadi (keluarga, teman, tetangga, dan rekan)
b. Sumber komersial (iklan, wiraniaga, situs web, penyalur,
kemasan, tampilan)
c. Sumber publik (media elektronik, organisasi, pemeringkat
konsumen, pencarian internet)
d. Sumber pengalaman (penanganan, pengkajian, pemakaian

produk).
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3. Evaluasi Alternatif

Setelah mendapatkan informasi kemudian informasi
tersebut konsumen membentuk penilaian terhadap produk
berdasarkan pada pertimbangan yang sadar dan rasional.
Konsumen yang sampai pada tahap ini konsumen melakukan
evaluasi bergantung pada pribadi konsumen dan situasi pembelian
tertentu. Dalam beberapa kasus konsumen akan melakukan
evaluasi dengan pemikiran yang cermat dan logis. Pada waktu lain
konsumen yang sama hanya sedikit melakukan evaluasi atau
bahkan tidak mengevaluasi, sebagaimana dorongan yang kuat dna
bergantung pada intuisi.

Pada tahap ini ada tiga konsep dasar yang dapat membantu
pemasar untuk mengenal lebih dalam produk seperti apa yang
diinginkan yaitu sebagai berikut:

a. Segi kebutuhannya,

b. Segi manfaatnya

c. Segi keunggulan dari produk yang dibeli.
4. Keputusan Membeli

Pada tahap evaluasi konsumen membentuk prefensi
terhadap merek pada perangkat pilihan, kemudia memilih produk
yang disukai. Tujuan pembelian juga dipengaruhi oleh faktor-faktor
yang tidak terduga yang memungkinkan timbulnya perubahan
tujuan pembelian. Keputusan pembelian (purchase decision)
konsumen adalah membeli merek yang paling disukai, tetapi hal ini
dipengaruhi oleh dua faktor yang berada antara niat membeli dan

keputusan pembelian.
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Faktor pertama adalah sikap orang lain. Jika seseorang yang
mempunyai arti penting bagi seorang konsumen berfikir bahwa ia
seharusnya membeli barang paling murah, maka peluang konsumen
tersebut untuk membeli barang yang lebih mahal berkurang. Faktor
kedua adalah faktor situasional yang tidak diharapkan. Konsumen
mungkin membentuk niat pembelian berdasarkan faktor-faktor
seperti pendapatan, harga dan manfaat dari produk tersebut. Namun
kejadian tidak terduga dapat mengubah alat pembelian, maka
preferensi dan niat pembelian tidak selalu menghasilkan pilihan
pembelian yang actual.

5. Perilaku Sesudah Pembelian

Setelah pembelian suatu produk yang dilakukan konsumen
akan mengalami beberapa tingkatan kepuasan dan ketidakpuasan.
Hal ini merupakan hal penting yang harus diperhatikan oleh
pemasar untuk mengevaluasi kekurangan yang ada.

6. Keputusan Sesudah Pembelian

Setelah membeli suatu produk seorang konsumen akan

mendeteksi adanya suatu cacat pada produk yang telah ia beli.
7. Tindakan Sesudah Pembelian

Kepuasan atau ketidakpuasan konsumen pada suatu produk
akan mempengaruhhi tingkah laku selanjutnya. Konsumen yang
merasa puas maka ia akan mengulangi pembelian sedangkan
konsumen yang merasa adanya ketidakpuasan maka dia akan

meninggalkan atau mengembalikan produk tersebut.
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8. Penggunaan dan Pembuangan Sesudah Pembelian
Para pemasar harus melihat tindakan konsumen pada tahap
ini, apakah konsumen memanfaatkan produk tersebut atau produk
tersebut tidak digunakan, maka seharusnya pemasar mengetahui
tindakan yang dilakukan konsumen pada tahap ini agar bisa

melalukan evaluasi pada produknya.

2.2.3 Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Keputusan
Pembelian Konsumen

Menurut Setiadi (2016) faktor-faktor yang mempengaruhi
keputusan pembelian oleh konsumen dikelompokkan menjadi
empat kategori:

9. Faktor personal

Faktor personal meliputi berbagai aspek, seperti aspek usia,

gender, penghasilan, tahap siklus keluarga, pekerjaan,

situasi ekonomi, gaya hidup, kepribadian dan konsep diri.
10. Faktor psikologis

Faktor psikologis terdiri atas empat aspek utama yaitu

persepsi, motivasi, pembelajaran, serta keyakinan dan sikap.
11. Faktor Sosial

Faktor sosial dapat mempengaruhi konsumen melaluo tiga

mekanisme yaitu normative compliance (Tekanan bagi

individu tertentu untuk patuh dan taat), value-expression
influence  (kebutuhan untuk mendapatkan asosiasi

psikologis dengan kelompok tertentu) dan informational
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influence (kebutuhan untuk mencari informasi tentang

kategori tertentu dari kelompok spesifik).
12. Faktor Kultural

Perilaku konsumen juga dipengaruhi oleh faktor-faktor

kultural yang meliputi kebudayaan, subbudaya dan kelas

sosial.

a.

Kebudayaan. Kebudayaan merupakan penentu yang
paling dasar dari keinginan dan perilaku sesorang. Biala
makhluk-makhluk lainnya bertindak berdasarkan naluri,
maka perilaku manusia umumnya dipelajari. Seorang
anak yang sedang tumbuh mendpaatkan seperangkat
nilai, persepsi. Preferensi dan perilaku melalui suatu
proses sosialisasi yang melibatkan keluarga dan
Lembaga-lembaga social penting lainnya.

Subbudaya. Setiap kebuadayaan terdiri dari berbagaai
subbudaya yang lebih kecil yang memberikan
identifikasi dan sosialisasi yang lebih spesifik untuk
paraa anggota. Subbudaya dapat dibedakan menjadi
empat jenis, yitu: kelompok nasionalisme, kelompok
keagamaan, kelompok ras dan area geografis.

Kelas sosial. Kelas sosial adalah kelompok-kelompok
yang relative homogan dan bertahan lama dalm suatu
masyarakat, yang tersusun secara hierarki dan yang
keanggotaannya mempunyai nilai, minat, dan perilaku

yang serupa.



28

13. Faktor Situasional

Faktor-faktor seperti faktor fisik dan spasial, faktor sosial
dan interpersonal, faktor waktu, faktor tugas pembelian, dan
faktor disposisional konsumen dapat mempengaruhi jumlah
waktu dan usaha yang dicurahkan konsumen dalam
pembelian produk dan jasa tertentu.

Mempengaruhi konsumen untuk membeli produk yang

ditawarkan merupakan tujuan dari kegiatan pemasaran yang

dilakukan, selain beberapa faktor yang telah diuraikan di atas,

menurut Swastha dan Handoko (2000) faktor yang mempengaruhi

keputusan pembelian konsumen adalah sebagai berikut:

a.

Lokasi penjual yang Strategis

Lokasi yang strategis dapat mempengaruhi keputusan
pembelian konsumen untuk membeli suatu produk.
Biasanya konsumen mencari lokasi yang baginya mudah
untuk dijangkau, bisa jadi dekat dengan jalan raya, nyaman
serta tidak menguras, tenaga, waktu dan biaya.

Pelayanan yang Baik

Pelayanan yang baik juga berpengaruh pada jadi tidaknya
transaksi pembelian oleh konsumen, pelayanan yang kurang
baik seperti tidak menghiraukan, wajah cemberut dan
ekpresi lainnya yang menyebabkan konsumen malas
berlama-lama berada dalam toko yang mengakibatkan

batalnya pembelian atas suatu produk.
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Kemampuan Tenaga Penjualnya

Tenaga kerja  merupakan faktor utama  dalam
mengembangkan suatu perusahaan. Oleh karena itu
diperlukannya tenaga kerja yang memiliki keahlian dan
keterampilan yang menarik sesuai dengan kebutuhan sutau
pekerjaan  untuk  mendukung keberhasilan kegiatan
pemasaran.

Iklan dan Promosi

Iklan dan promosi merupakan salah satu faktor penentu
keberhasilan pemasaran. Bagaimanapun bagus kualitas
produk yang ditawarkan, jika masyarakat masih asing
dengan namnaya, mercka akan kesulitan yakin dengan
manfaat yang ada pada produk tersebut sehingga mereka
tidak akan membelinya.

Penggolongan Barang

Dalam melakukan kegiatan pembelian, penggolongan akan
menjadi suatu faktor pertimbangan bagi konsumen.
Penggolongan tepat dan rapi akan memudahkan konsumen

untuk melakukan pemilihan barang.

Jenis-Jenis Keputusan Pembelian Konsumen

Amstrong  (2008) menguraikan jenis-jenis  perilaku

keputusan pembelian yaitu sebagai berikut:

a.

Perilaku pembelian kompleks
Perilaku pembelian kompleks ini terjadi ketika konsumen

sangat memerlukan suatu barang dan konsumen merasa ada
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perbedaan antara merek barang yang konsumen inginkan.
Konsumen mungkin menginginkan suatu produk yang
jarang dibeli. Harga mahal dan lain sebagainya. Maka
konsumen akan melakukan pertimbangan, konsumen akan
menumbuhkan keyakinan terhadap produk tersebut,
kemudian sikap, setelah itu konsumen akan berfikir dengan
segala resiko yang didapatkanya sebelum akhirnya
memutuskan membeli produk merek.

. Perilaku pembelian pengangguran Disonasi

Perilaku ini muncul ketika konsumen memutuskan untuk
membeli suatu produk dengan harga yang mahal dan
berisiko namun konsumen tetap membelinya karena mereka
yakin bahwa setiap merek produk dengan harga yang sama
saja. Namun setelah pasca pembelian konsumen merasa
ketidaknyamanan dengan produk yang dibelinya.

Perilaku pembelian kebiasaan

Perilaku pembelian kebiasaan ini muncul ketika merek yang
tersedia tidak terlalu banyak, namun konsumen konsumen
menggunakannya setiap hari sehingga konsumen ingin
membeli lagi produk tersebut dan konsumen tetap akan
mengambil produk dengan merek yang sama dengan
sebelumnya.

. Perilaku pembelian mencari keragaman

Perilaku pembelian mencari keberagaman ini terjadi ketika
konsumen melakukan pembelian suatu produk dan setelah

konsumen mengonsumsi produk merek tersebut. Ketika
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konsumen tersebut ingin membeli kembali produk tersebut
maka ia akan membeli dengan produk dengan merek yang
berbeda namun hal tersebut dilakukan bukan karena tidak
puas melainkan akan tetapi ia ingin mengonsumsi produk
yang sama dengan merek yang berbeda.
Menurut Ardiansyah (2012) indikator proses keputusan
pembelian menurut Kotler yaitu:
Tujuan dalam membeli suatu produk
b. Pemprosesan informasi untuk samapai ke pemilihan
produk
c. Kemantapaan pada sebuah produk
d. Memberikan rekomendasi kepada orang lain

e. Melakukan pembeliaan ulang

2.2.5 Teori Keputusan Pembelian

Teori keputusan pembelian menurut Kotler dan Amstrong
(2016: 154) yaitu keputusan seorang konsumen terhadap suatu
yang ingin dibeli. Keputusan pembelian merupakan tindakan nyata
yang dilakukan oleh konsumen saat tertarik untuk membeli suatu
barang.

Menurut Setiadi  (2016) Teknik pendekatan untuk
mempengaruhi keputusan konsumen yaitu sebagai berikut:

1. Teknik Pendekatan Stimulus Respon
Teknik ini merupakan teknik penyampaian informasi atau
ide-ide tertentu tentang suatu produk dan merek kepada

konsumen agar konsumen tertarik atau termotivasi untuk



32

mengambil keputusan pembelian terhadap produk yang
ditawarkan tersebut. Dengan kata lain penjual memberikan
stimulus kepada konsumen dengan harapan konsumen akan
memberikan respon positif.

2. Teknik Pendektan Humanistik
Teknik  pendekatan  humanistik merupakan teknik
pendekatan yang bersifat manusiawi. Pada teknik
pendekatan ini keputusan pembelian sepenuhnya diserahkan
kepada konsumen yang bersangkutan untuk menentukan
pilihan, penjual hanya sebagai fasilitator.

3. Teknik Kombinasi Antara Pendekatan Stimulus Respon dan
Pendekatan Humanistik
Teknik ini  merupakan teknik pendekatan  yang
mengkombinasikan pendekatan stimulus respon dan
pendekatan humanistik. Dalam hal ini pemilik toko bersifat
mengondisikan perilaku yang memungkinkan konsumen
termotivasi untuk membeli.

4. Teknik Pendekatan Komunikasi Persuasif
Teknik ini  merupakan teknik pendekatan dengan
menggunakan komunikasi persuasif melalui rumus
AIDDAS (Attention, Intrest, Desire, Decision, Action, dan
Statisfaction).
Menurut Schiffman dan Kanuk (2012) dalam rangkaian

usaha yang berkisar paling tinggi sampai paling rendah dapat

dibedakan tiga tingkat pengambilan keputusan spesifik, antara lain:
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a. Pemecahan masalah yang luas jika konsumen tidak
mempunyai kriteria yang mapan untuk menilai kategori
produk atau merek tertentu dalam kategori tersebut atau
tidak membatasi jumlah merek yang akan mereka
pertimbangkan menjadi rangkaian kecil yang dapat
dikuasai, usaha pengambilan keputusan mereka dapat
diklasifikasikan sebagai pemecahan masalah yang luas.
Pada tingkat ini, konsumen membutuhkan berbagai
informasi untuk menetapkan serangkaian kriteria guna
menilai merek-merek tertentu dan banyak informasi yang
sesuai mengenai setiap yang akan dipertimbangkan.

b. Pemecahan masalah yang terbatas. Pada tingkat pemecahan
masalah ini, konsumen telah menetapkan kriteria dasar
untuk menilai kategori produk dan berbagai merek dalam
kategori tersebut. Tetapi, mereka belum sepenuhnya
menetapkan pilihan terhadap kelompok merek tertentu.
Pencarian informasi tembahan yang mereja lakukan lebih
merupakan “penyesuaian sedikit-sedikit” mereka harus
mengumpulkan informasi merek tambahan untuk melihat
perbedaan di antara berbagai merek.

c. Perilaku sebagai respons yang rutin. Pada tingkat ini,
konsumen sudah mempunyai beberapa pengalaman
mengenai kriteria yang ditetapkan dengan baik untuk
menilai  berbagai merek yang sedang mereka

pertimbangkan. Dalam beberapa situasi, mereka mungkin
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mencari informasi tembahan, tapi dalam situasi lain mereka

hanya meninjau apa yang sudah mereka ketahui.

2.2.6 Keputusan Pembelian Menurut Prespektif Islam

Al-Quran dan hadist telah menjelaskan secara jelas dan
terperinci mengenai konsumsi bagi manusia, Allah telah menjamin
keberkahan, keadilan dan sejahtera dunia akhirat bagi siapa yang
membelanjakan sesuatu sesuai dengan prinsipnya (Hidayat,
2010:229). Pada hakikatnya tujuan konsumsi bukan untuk
mendapatkan kepuasan terhadap barang akan tetapi juga kepuasan
dunia dan akhirat. tingkat kepuasan seseorang dilihat bukan hanya
dikaitkan dengan kebendaan saja tapi juga kepuasan ruhiyah atau
spiritual.

Menurut Wigati (2011) terdapat empat prinsip utama dalam
sistem ekonomi Islam yang diisyaratkan dalam Al-Qur’an yaitu
sebagai berikut:

a. Hidup hemat serta tidak bermewah-mewahan yang berarti
memenuhi kebutuhan hidupnya bukan keinginannya.

b. Mengimplementasikan ZIS (Zakat, Infaq, dan Sedeqah).
Pelarangan riba.

d. Menjalankan usaha yang halal.

Menurut Hoetoro (2018) konsep utilitas dalam teori modern
baru sampai pada level an-nafs al-ammarah (preferensi material)
sedangkan utilitas Islami menyempurnakan hingga tingkat paling

akhir yaitu an-nafs al-muthmainnah (keseimbangan duniawi dan
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ukhrawi), oleh karena itu utilitas Islami memadu konsumen untuk
memperoleh nilai guna yang memberinya kepuasan hidup dunia
dan akhirat. Menurut Nasution (2017) Rasionalnya seorang
konsumen akan memuaskan kosumsi sesuai dengan kemampuan
barang atau jasa yang dikonsumsi serta kemampuan seorang
konsumen untuk mendapatkan barang atau jasa tersebut dan
memanfaat suatu barang atau jasa yang membawa maslahah untuk
dirinya dan orang sekitar.

Secara harfiah maslahah diartikan sebagai segala sesuatu
yang bermanfaat, akan tetapi secara konseptual maslahah bukan
hanya manfaat yang biasa terdengar saja, tapi juga manfaat untuk
menjaga agama, jiwa, akal, keturunan dan harta. Seorang
konsumen muslim merupakan konsumen yang berusaha untuk
memaksimumkan manfaat dan berkah. Dengan demikian kepuasan
konsumen muslim akan tercapai jika mendapat manfaat dan berkah
maksimum, yaitu: (1) terhindar dari mengonsumsi produk yang
memberi keburukan, (2) konsumsi ditujukan utuk memenuhi
kebutuhan bukan nafsu, (3) mendapat harapan dan rasa diicintai
oleh Allah (Usman, Sobari dan Sulthani, 2020)

Imam Syatibi dalam Riofita (2013:23) mendefinisikan
maslahah sebagai sifat atau kemampuan barang dan jasa dalam
mendukung unsur-unsur dan tujuan dasar kehidupan manusia di
dunia ini, terdapat lima unsur dasar yaitu sebagai berikut:

a. Menjaga Jiwa

b. Menjaga Harta

c. Menjaga Agama
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d. Menjaga Akal

e. Menjaga Keturunan

Keputusan pembelian dalam Islam tidak hanya terkait
keinginan saja akan tetapi juga harus melihat dari segi kebutuhan.
Pemilihan suatu barang atau jasa dianjurkan untuk memilih
kebutuhan yang dibutuhkan dari pada keinginan. Pada dasarnya
Islam melarang adanya pemborosan atau sikap mubazir, sesuai
dengan firman Allah SWT dalam Al-Qur’an surah Al-Furqgan [25]:
67:

Gigh U5 Gis 0085 st 4 1,2 T80 131 05

Artinya: “Dan (termasuk hamba-hamba Tuhan Yang Maha
Pengasih) orang-orang yang apabila menginfakkan (harta),
mereka tidak berlebihan, dan tidak (pula) kikir, di antara keduanya
secara wajar.”
Hakim (2012: 93) menjelaskan prinsip-prinsip konsumsi
menurut perspekktif ekonomi Islam yaitu sebagai berikut:
A. Prinsip Syariah, yaitu menyangkut dasar syariat yang
harus terpenuhi dalam aktivitas ekonomi.
a. Memperhatikan tujuan konsumsi
Tujuan konsumsi bagi seorang muslim tidak
hanya untuk mencapai kepuasan dari apa yang telah
dikonsumsikan tetapi juga berfungsi sebagai Ibadah
dengan mengharap ridha dari Allah SWT. Sebagaimana
fiman Allah dalam surat Al-An’am [6]: 162:
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Gl 25 & 35 s Sads e &) b

Artinya: “katakanlah (Muhammad), sesungguhnya
shalatku, ibadahku, hidupku, dan matiku hanyalah
untuk Allah, Tuhan seluruh alam.”
b. Memperhatikan kaidah ilmiah
Dalam hal konsumsi, seorang muslim harus
memperhatikan prinsip kebersihan.
Maksud prinsip kebersihan adalah suatu jenis barang
yang dikonsumsi harus bebas daari kotoran maupun
penyakit dan menyehatkan serta mengandung mantfaat.
c. Memperhatikan bentuk konsumsi
Fungsi konsumsi pada seoarng muslim berbeda
dengan prinsip konvensional yang mengutamakan
kepuasan maksimum (maximum utility), terlepas dari
keridhaan Allah SWT, karena pada hakikatnya teori
konvensional tidak mengenal adanya Tuhan.
. Prinsip Kuantitas
1) Sederhana, tidak bermewah-mewahan
Sesungguhnya kuantitas konsumsi yang terpuji
dalam kondisi wajar adalah bersikap sederhana,
maksudnya berada di antara boros dan Allah.
2) Kesesuaian antara pemasukan dan konsumsi
Kesesuaian antara pemasukan dan konsumsi adala
suatu hal yang sesuai dengan fitrah manusia. Salah

satu aksiomatik ekonomi karena pemasukan
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mempengaruhi permintaan konsumen individu,
permintaan bertambah jika pemasukan bertambah
sedangkan pemasukan berkurang jika pemasukan

menurun disertai dengan faktor-faktor lain.

C. Prinsip Prioritas

Prinsip  prioritas dalam  konsumsi  adalah
mengalokasikan harta yang dimiliki sesuai dengan
ketentuan dalam Islam, serta membelanjakan harta di jalan
Allah SWT. Prioritas atau urutan konsumsi dalam
mengalokasikam harta menurut syariat Islam, antara lain
untuk nafkah diri, istri, saudara/kerabat dan untuk
memperjuangkan agama Allah SWT. Prinsip prioritas juga
bermakna bahwa saat seorang konsumen harus
memperhatikan ~ urutan ~ kepentingan  yang  harus
diprioritaskan agar tidak terjadi kemudhratan, yaitu:

a. Primer, yaitu konsumsi dasar yang harus dipenuhi
agar manusia dapat hidup dan menegakkan
kemaslahatan dirinya dunia dan agamanya serta
orang terdekatnya seperti makanan pokok.

b. Sekunder, yaitu konsumsi untuk menambah/
meningkatkan tingkat kualitas hidup yang lebih baik,
misalnya konusmsi madu, susu dan sebagainya.

c. Tersier, yaitu untuk memenuhi konsumsi manusia
yang jauh lebih membutuhkan.

D. Prinsip Moralitas
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Sikap seoarang muslim dalam berkonsumsi juga
harus memerhatikan nilai-nilai moralitas seperti menjaga
adab dan etika (tertib) yang disunnahkan oleh Nabi
Muhammad SAW. Prinsip moralitas juga berkaitan dengan
sikap perhatian seseorang terhadap lingkungan sosial di
sekitarnya sehingga tercipta keharmonisan hidup dalam
masyarakat, diantaranya:

a. Kepentingan umat, yaitu saling menanggung dan
menolong sebagaimana bersatunya suatu badan
yang apabila sakit pada salah satu anggotanya, maka
anggota badan lain juga akan merasakan rasa sakit
tersebut.

b. Keteladanan, yaitu memberikan contoh yang baik
dalam brerkonsumsi apalagi jila dia adalah seorang
tokoh atau pejabat yang banuak mendapat sorat
daripada masyarakat.

c. Tidak membahayakan orang lain yaitu dalam
mengonsumsi  justru  tidak  merugikan  dan
memberikan mudharat ke orang lain seperti

merokok.

2.2.7 Indikator Keputusan Pembelian Menurut Islam

Indikator keputusan pembelian menurut Rivai (2012)
dijelaskan sebagai berikut:

A. Permintaan pemenuhan kebutuhan terhadap pasar, hanya

sebatas pada barang yang penggunaannya tidak dilarang
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dalam syariat Islam. Dengan pola konsumsi sedemikan rupa
maka produsen tidak memiliki peluang untuk memasarkan
produk yang dilarang dalam syariat Islam. Misalnya, tidak
mengkonsumsi minuman keras, makanan haram, prostitusi,
serta barang/jasa yang dilarang dalam syariat Islam.
Perilaku konsumen yang demikian akan membawa dampak
positif yang menyangkut aspek keamanan, keselamatan dan
kesejahteraan.

. Cara hidup yang tidak boros. Dalam ajaran Islam perilaku
boros merupakan bagian dari akhlak tercela, karena pada
dasarnya penggunaan harta harus disesuaikan dengan
kebutuhan dan ketentuan syariat. Jikalau seseorang ingin
bermewah-mewahan maka ia harus meneliti kehidupan
masyarkat yang ada di sekelilingnya aga tidak timbul
kecemburuan sosial dan fitnah.

. Pemerataan pemenuhan terhadap kebutuhan. Seorang
muslim yang beruntung memiliki kelebihan harta tidak
boleh hanya menggunakan hartanya untuk pemenuhan
kebutuhan pribadinya sendiri, sebab di dalam harta seorang
muslim ada hak fakir miskin (masyarakat) yang harus
didistribusikan. Sarana pendistribusiannya yaitu dengan
membeikan zakat, infaq, sedekah, dan wakaf.

. Dalam aktivitas pemenuhan kebutuhan, konsumen tidak
hanya mementingkan kebutuhan yang bersifat material

semata, tetapi juga mementingkan kebutuhan yang bersifat
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immaterial, seperti kehendak untuk mendapatkan ilmu
pengetahuan dan hubungan sosial.

E. Selain memenuhi kepentingan pribadi, juga memperhatikan
kepentingan sosial masyarakat. Artinya selain terdapat
tertentu yang digunakan secara pribadi juga terdapat barang
dan jasa tertentu yang digunakan secara Bersama-sama
dengan anggota masyarakat.

F. Seorang konsumen juga harus melihat kepentingan
konsumen lainnya dan  kepentingan  pemerintah.
Maksudnya adalah seorang konsumen seharusnya bekerja
sama dengan konsumen lain dan pemerintah untuk
mewujudkan pembangunan sehingga akan tergalang dana

untuk dari semua pihak untuk kepentingan umum.

2.3 Harga Ganjil
2.3.1 Pengertian Harga Ganyjil

Kotler dan Keller (2016) menjelaskan bahwa bannyak
penjual yang menggunakan strategi odd price ini dengan
menetapkan harga yang berakhir dengan angka ganjil karena
beberapa riset memperlihatkan bahwa konsumen cenderung
memproses harga dari “kiri ke kanan” dan bukan dengan
membulatkannya. Hal inilah yang sering dijadikan dasar oleh
banyak perusahaan dalam menerapkan strategi harga ganjil. Saat
ini banyak perusahaan yang menggunakan harga ganjil dibanding

harga bulat.
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Menurut Tjiptono (2014: 219) odd price adalah menetapkan
harga  sedemikian rupa sehingga ~membuat konsumen
mempersepsikan  bahwa harga lebih murah dengan cara
menetapkan harga ganjil.

Gendal (1998) menyatakan bahwa “The term odd pricing: is
used in several ways. It can refer to the practice of ending prices in
odd number (1,3,5,7,9) that of ending prices in a nmber other than
zero, or that pricing just below a zero (for example, 99 cents, $4.99
or $19.95.” Artinya istilah odd pricing dapat digunakan dalam
berbagai cara, ini dapat menunjukkan pada penggunaan harga yang
berakhiran ganjil (1,3,5,7,9), harga akhir selain angka 0, atau harga
yang berada di bawah angka 0 seperti 99 sen, $4.99, atau $19.95.
Apabila menjadi rupiah maka menjadi seperti Rp14.990 dan lain
sebagainya.

Penetapan harga ganjil-genap (odd-even pricing) adalah
penetapan harga tang berakhiran dengan harga-harga tertentu.
Sebagai contoh, produk yang dijual dengan harga Rp14.999.
Sejumlah pemasar menggunakan harga tersebut dengan anggapan
bahwa konsumen beraksi lebih baik terhadap harga-harga seperti
ini, para konsumen melihat harga tersebut Ilebih rendah
dibandingkan harga genap tertinngi di atasnya. Dahulu sejumlah
peritel menggunakan harga ganjil-genap untuk memaksa kasir agar
memberikan kembalian, kemudian kasir tersebut harus mencatat
penjualan dan tidak dapat mengantongi uangnya (Cannon, Perreault

& McCarthy, 2008)
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Penetapan harga psikologis (psychological pricing)
memanfaatkan kenyataan bahwa pelanggan tidak selalu bersikap
rasional ketika mengambil keputusan pembelian. Salah satu jenis
penetapan harga psikologi adalah penetapan harga ganjil-genap
(odd-even pricing) yang didasarkan pada teori bahwa pelanggan
melihat harga-harga yang tidak dicantumkan dalam angka yang
genap, yaitu para pelanggan akan melihat harga Rp19.950,
Rp14.999 sebagai harga yang lebih tinggi dari Rp20.000,
Rp15.000. (Ricky & Ronald, 2006)

Penetapan harga ganjil, banyak penjual percaya bahwa
harga harus menghasilkan angka ganjil. Secara psikologis
konsumen cenderung membulatkan harga ke bawah. Contoh
produk A pada kisaran harga Rp9.999 dan produk B pada kisaran
harga Rp10.000 maka konsumen akan menilai harga produk A
berharga Rp9.000 dan produk B berharga Rp10.000. (Rizal, 2020)

Penetapan harga ganjil merupakan metode penetapan harga
sedemikian rupa sehingga pelanggan mempersepsikan bahwa
mereka mendapatkan harga yang lebih murah. Penetapan harga
ganjil ini sudah diterapkan sejak 15 tahun terakhir di berbagai pusat
perbelanjaan modern dengan tujuan untuk mempengaruhi psikologi
konsumen. Misalnya sehelai baju dijual dengan harga Rp99.999,
anggapan yang mucul pada konsumen yaitu harga baju tersebut
Rp90.000 padahal jumlah harga yang seharusnya dibayar adalah
Rp100.000 hal tersebut dikarena nilai Rpl dalam transaksi

perdagangan tidak ada lagi. Namun jika harga tersebut tertera
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Rp100.000 maka konsumen menyimpulkan harga tersebut mahal
(Rahman, 2010)

Penetapan harga psikologis (psychological pricing) menurut
Monroe (2007) adalah suatu strategi pemasaran yang didasarkan
pada teori bahwa harga tertentu mempunyai dampak psikologis.
Teori psikologis penetapan harga yang didasarkan pada satu atau
lebih hipotesis sebagai berikut:

a. Konsumen mengabaikan digit yang sedikit signifikan
daripada pembulatan. Meskipun sen-sen yang terlihat dan
tidak diabaikan secara kesuluruhan diabaikan, mungkin
tidak diabaikan secara parsial.

b. Setelah konsumen diperlihatkan dengan harga psikologis
harga lain terlihat aneh.

Menurut Schindler dan Kibarian (2001) terdapat dua image
effect yang didapatkan dari penetapan odd price, yaitu sebagai
berikut:

a. Price-Image Effects
Image harga yang digunakan oleh para pedagang membuat
kesan bahwa harag tersebu tergolong rendah.

b. Quality-Image Effects
Harga akhiran 99 juga menggambarkan kesan yang tidak

disukai berhubungan dengan kualitas atas suatu produk.

2.3.2 Indikator Harga Ganjil
Schindler dan Kibairain (2001) pada penelitian menetapkan

indikator harga ganjil sebagai berikut:
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a. Penetapan harga ganjil sebagai harga diskon.

b. Penetapan harga ganjil sebagai keuntungan yang dirasakan.

c. Penetapan harga ganjilsebagai image harga yang lebih
murah.

d. Tingkat pilihan konsumen terhadap harga ganjil.

2.4 Penelitian Terdahulu

Nardi (1997) meneliti tentang “Pengaruh Harga Dibuat
dengan Angka Kurang terhadap Keputusan Membeli”. Penelitian
ini menggunakan 40 orang sebagai subjek penelitian. Metode
penelitian menggunakan metode eksperimen melalui posttest only
control group design/ kelompok pengedali hanya untuk puma uji.
Variabel independen pada penelian ini adalah angka kurang dan
variabel dependen pada penelitian ini yaitu keputusan membeli.
Hasil dari penelitian ini menunjukkan tidak ada pengaruh yang
signifikan pada harga yang dibuat dengan harga ganjil (odd price).

Hendrik dan Rodhiah (2008) meneliti tentang ‘“Persepsi
Konsumen terhadap Perbedaan Odd Prices dengan Even Prices
Studi Pada Produk Motorola RAZR V3). Penelitian ini
menggunakan 100 responden dengan menggunakan teknik
pengambilan sampel purposive sampling. Metode yang digunakan
pada penelitian ini yaitu analisis regresi linear berganda. Variabel
independen pada penelitian ini yaitu price ending sedangkan
variabel dependen pada penelitian ini yaitu persepsi konsumen.
Hasil penelitian ini menyimpulkan bahwa konsumen menganggap

odd price lebih menggambarkan image murah dibandingkan even
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price pada produk motorola RAZR V3, hal ini ditunjukkan dengan
tingkat signifikan sebesar 0,000 yang berarti tingkat signifikan
lebih kecil dari 0,005.

Shabariyatun dan Sulyanto (2012) meneliti tentang
“Strategi Harga: Diskon dan Angka Digit Studi Eksperimental”.
Pada penelitian ini terdapat 80 partisipan. Metode penelitian
menggunakan analisis linear sederhana. Variabel independen pada
penelitian ini yaitu harga diskon dan angka digit sedangkan
variabel dependen pada penelitian ini adalah sikap konsumen. Hasil
penelitian ini menyimpulkan bahwa sikap konsumen terhadap
promosi dan niat beli konsumen lebih kuat pada promosi tipe price
ending dan mempunyai pengaruh positif dan signifikan terhadap
niat beli.

Asamoah & Chovancova (2011) meneliti tentang “Pengaruh
Harga Akhir Terhadap Perilaku Konsumen: Aplikasi Persepsi
Psikologi”. Pada penelitian ini terdapat 173 sampel dengan metode
studi eksplorasi. Hasil dari penelitian ini menyatakan bahwa
penetapan harga akhir berpengaruh terhadap keputusan pembelian
konsumen, dan harga akhir dengan angka ganjil lebih
mempengaruhi psikologis konsumen yang menganggap harga
tersebut lebih murah.

Salamin dan Hasan (2016) meneliti tentang ‘“Dampak
Penetapan Harga Terhadap Perilaku Pembelian Konsumen di Saudi
Arabia”. Pada penelitian ini menggunakan 433 responden melalui
penyebaran sampel. Metode penelitian yang digunakan yaitu

analisis regresi sederhana. Variabel dependen pada penelitian ini
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yaitu perilaku pembelian konsumen dan variabel independen

adalah penetapan harga. Hasil dari penelitian ini menyatakan

bahwa terdapat hubungan positif antara penetapan harga terhadap

perilaku pembelian dan tidak terdapat perbedaan yang signifikan

secara statistic antara tanggapan individu tentang strategi penetapan

harga (strategi harga ganjil, harga bundle, dan strategi harga

diskon).
Tabel 2.1
Penelitian Terdahulu
No| Peneliti Judul Penelitian Metgde Hasil Penelitian
Penelitian

1 | Nardi Pengaruh Hargal Eksperimen| Tidak ada pengaruh vyang

(1997) Dibuat dengan signifikan pada harga yang
Angka Kurang dibuat dengan angka kurang
terhadap Keputusan (odd prices)

Membeli

2 | Hendrik | Persepsi Konsumen | Analisis Konsumen menganggap odd
dan terhadap Perbedaan | regresi price lebih menggambarkan
Rodhiah | Odd Prices dengan | linear image murah dibandingkan
(2008) Even Prices Studi | berganda | even prices pada produk

Pada Produk motorola RAZR V3
Motorola ~ RAZR
V3

3 | Shabariy | Strategi Harga: | Analisis sikap konsumen terhadap
atun dan | Diskon dan Angka | regresi promosi dan niat  beli
Sulyanto | Digit Studi | Linear konsumen lebih kuat pada
(2012) Eksperimental Sederhana | promosi tipe price ending dan

berpengaruh  positif  dan
signifikan terhadap niat beli.

4 | Asamoah | Pengaruh  Harga | Studi Penetapan harga akhir
dan Akhir Terhadap | Eksplorasi | berpengaruh terhadap keputu-
Chovanc | Perilaku san pmbelian konsumen, dan
ova Konsumen: harga akhir dengan angka
(2011) Aplikasi  Persepsi ganjil lebih mempengaruhi

Psikologi psikologis konsumen yang
menganggap harga tersebut
lebih murah.
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Salamin | Dampak Penetapan | Analisi terdapat hubungan positif
dan Harga  Terhadap | regresi antara  penetapan  harga
Hasan Perilaku Pembelian | linear terhadap perilaku pembelian
(2016) Konsumen di Saudi | sederhana | dan tidak terdapat perbedaan

Arabia yang signifikan secara

statistik ~antara tanggapan
individu strategi penetapan
harga

Sumber: Data primer (2020) diolah
2.5 Keterkaitan antar Variabel

2.5.1 Pengaruh Penetapan Harga Ganjil terhadap Keputusan
Pembelian Konsumen

Proses pengambilan keputusan pembelian merupakan
proses konsumen mengenal masalahnya, mencari informasi
mengenai produk atau merek tertentu lalu mengevaluasi seberapa
baik masing-masing alternatif tersebut dapat memecahkan
masalahnya, yang kemudian mengacu pada keputusan pembelian
(Tjiptono, 2014:21). Strategi pemasaran yang diatur oleh
manajemen pada suatu perusahaan bertujuan untuk mempengaruhi
minat beli konsumen. Diantara 4 bauran pemasaran yang paling
menarik bagi konsumen adalah strategi penetapan harga, salah satu
strategi penetapan harga adalah dengan mempengaruhi psikologi
konsumen agar tertarik untuk membeli yaitu dengan menetapkan
harga ganjil.

Monroe (2007) mendefinisikan penetapan harga psikologis
(psychological pricing adalah suatu strategi pemasaran yang
didasarkan pada teori bahwa harga tertentu mempunyai dampak
psikologis. Artinya konsumen akan terpengaruhi dengan penetapan

harga ganjil tersebut tanpa memperhatikan angka digit sebelumnya
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karena konsumen menganggap harga tersebut lebih murah.
Penelitian yang telah dilakukan oleh Hendrik dan Rodhiah (2008)
menunjukkan hasil bahwa konsumen menganggap odd price lebih
menggambarkan image murah dibandingkan even prices pada
produk Motorola RAZR V3, hal ini ditunjukkan dengan tingkat
signifikan sebesar 0,000 yang berarti tingkat signifikan lebih kecil
dari 0,005.

2.6 Kerangka Pemikiran
Menurut Sekaran (2016) kerangka teoritis adalah model

konseptual yang berkaitan dengan bagaimana seseorang menyusun
teori atau menghubungkan secara logis beberapa faktor yang
dianggap penting untuk suatu masalah. Pada penelitian ini
membahas mengenai pengaruh penetapan harga ganjil terhadap
keputusan pembelian konsumen. Menurut Peter & Olson (2005)
informasi harga dari suatu produk yang mudah dipahami
memberikan dampak pada pembentukan sebuah persepsi dalam
hati konsumen. Pembentukan persepsi timbul saat konsumen
membadingkan harga yang tercantum (stated price) dengan harga
yang difikirkan (/nternal Reference Price-IPR) serta harga lain
yang tecantum pada iklan, katalog, display dll (Enternal Reference
Price-ERP), pada dasarnya harga yang murah yang konsumen akan
mempengaruhi psikologis konsumen untuk membentuk keputusan
pembelian.

Informasi yang diperoleh oleh konsumen mengenai harga

dari sebuah produk karena pada tahap tersebut konsumen mulai
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membentuk persepsi atas sebuah produk dan diproses secara efektif
selama konsumen mengevaluasi alternatif yang ada, setelah
mengevaluasi pilihan yang ada konsumen akan masuk pada tahap
keputusan pembelian, dimana pada tahap ini salah satu faktor yang
akan menjadi pertimbangan adalah faktor harga. Kotler dan Keller
(2016) menjelaskan bahwa banyak penjual yang menggunakan
strategi harga ganjil pada suatu produk yang dijual karena
berdasarkan  beberapa penelitian menunjukkan konsumen
cenderung melihat harga ganjil sebagai harga yang murah. Artinya
harga penetapan harga ganjil akan mempengaruhi psikologi
seorang konsumen dalam memutuskan pembelian, karena
konsumen menganggap harga gannjil tersebut lebih murah walupun
hanya sedikit berselisih dengan harga bulat/harga pada umumnya.
Sejalan dengan teori yang sudah dibahas di atas, maka dapat
digambarkan skema kerangka pemikiran sebagai berikut:

Gambar 2.1
Skema Kerangka Pemikiran

Harga Ganyjil Keputusan Pembelian

X) (Y)

A 4

2.7 Hipotesis Penelitian
Hipotesis penelitian merupakan dugaan atau suatu jawaban

penelitian yang bersifat sementara atas permasalahan pada
penelitian, sampai pada akhirnya terbukti melalui data yang
terkumpul (Juliandi, Irfan dan Manurung, 2015). Pada dasarnya

hipotesis pada suatu penelian bersifat sementara yang akan



51

dibuktikan kebenarannya di dalam kenyataan, percobaan atau
praktik, maka hipotesis pada penelitian ini adalah:
H;. Penetapan harga ganjil berpengaruh terhadap keputusan

pembelian konsumen Suzuya Mall Banda Aceh



BAB III
METODE PENELITIAN

3.1 Jenis Penelitian

Jenis penelitian yang digunakan dalam penulisan skripsi ini
adalah penelitian kuantitatif. Penelitian kuantitatif adalah metode
penelitian yang berlandaskan pada filsafat positisme, digunakan
untuk meneliti pada populasi atau sampel tertentu, tehnik
pengambilan sampel pada umumnya dilakukan secara random,
pengumupulan data dengan menggunakan instrument penelitian,
analisis data bersifat kuantitatif dengan tujuan untuk menguji

hipotesis yang telah ditetapkan (Sugiyono, 2016).

3.2 Populasi dan Sampel

Populasi menurut Sugiyono (2016) adalah wilayah
generalisasi yang terdiri dari objek dan subjek yang mempunyai
kualitas dan karakteristik tertentu yang ditunjuk oleh peneliti
untuk dipelajari dan kemudian ditambah kesimpulan. Populasi dari
penelitian ini adalah konsumen yang pernah berbelanja di Suzuya
Mall Banda Aceh.

Teknik  penarikan  sampel dalam  penelitian ini
menggunakan metode nonprobability sampling yaitu setiap sampel
dari anggota populasi tidak memiliki kesempatan atau peluang
yang sama untuk dipilih sebagai sampel, bahkan probabilitas
anggota teretentu untuk terpilih tidak diketahui. Kemudian

penelitian ini  menggunakan purposive sampling dalam
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pengambilan sampel. Menurut Wiyono (2011) purposive sampling
adalah penentuan sampel berdasarkan kriteria yang dibuat oleh
peneliti. Pada penelitian ini kriteria sampel yang telah ditentukan
oleh peneliti adalah masyarakat Kota Banda Aceh yang pernah
berbelanja di Suzuya Mall Banda Aceh, dengan Batasan sampel,
1) Berumur diatas 18 tahun; dan 2) Pernah berbelanja di Suzuya
Mall Banda Aceh.

Menurut Hair jumlah sampel pada penelitian tidak dapat
dianalisis apabila jumlahnya kurang dari 50, jumlah sampel
sebaiknya lebih dari 100 (Hair, Andreson, Black, & Babin, 2010).
Kemudian Hair merekomendasikan jumlah sampel sebagai
responden harus disesuaikan dengan jumlah indikator pertanyaan
yang terdapat pada penelitian tersebut, dengan menggunakan
asumsi bahwa jumlah indikator dikalikan dengan 5 sampai 10 (n x
5 s/d 10). Jumlah sampel dalam penelitian ni berdasarkan teori
tersebut adalah sebesar 50 sampel, besaran ini ditentukan dari

jumlah indikator sebanyak 10 dan dikalikan dengan 5.

3.3 Sumber Data

Data primer adalah data yang diperoleh langsung dari
sumber pertama. Data primer adalah data asli yang dikumpulkan
oleh peneliti untuk menjawab masalah penelitiannya secara khusus
(Sunyoto, 2013). Data primer merupakan data yang diperoleh dari
responden di lokasi penelitian. Dalam penelitian ini data primer
diperoleh dengan cara peneliti memberikan kusioner kepada

masyarakat yang pernah berbelanja di Suzuya Mall Banda Aceh.



54

3.4 Teknik Pengumpulan Data
Untuk memperoleh data dalam penelitian ini,

pengumpulan data pada penelitian dilakukan melalui:

3.4.1 Kuisioner

Kuisioner adalah metode pengumpulan data dengan
mengajukan pertanyaan tertulis yang disusun secara sistematis
kepada responden. Kusioner adalah tehnik pengumpulan data yang
dilakukan dengan cara memberi seperangkat pertanyaan tertulis
kepada responden untuk dijawab (Sugiyoni, 2016). Pada penelitian
ini peneliti menggunakan jenis kuesioner tertutup. Menurut
Ridwan (2005) menyatakan bahwa angket tertutup (angket
berstruktur) merupakan angket yang disajikan sedemikian rupa
sehingga responden diminta untuk memilih satu jawaban yang
sesuai dengan karakteristik dirinya dengan memberikan tanda
silang (x) atau tanda check list (\). Pada penelitian ini peneliti
memberikan kuesioner kepada masyarakat yang pernah berbelanja

di Suzuya Mall Banda Aceh.

3.5 Skala Pengukuran

Skala pengukuran merupakan penetapan atau pemberian
angka pada suatu objek atau fenomena menurut aturan terdahulu.
Pada penlitian ini menggunakan skala /ikert. Sugiyono (2016: 136)
mendefinisikan skala likert sebagai skala yang digunakan untuk

mengukur sikap, pendapat, dan persepsi seorang atau sekompok
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orang tentang fenomena sosial dan mempunyai gradasi dari sangat

baik sampai buruk.

Tabel 3.1
Skala Likert

Skor Kategori Kode
5 Sangat Setuju SS
4 Setuju S
3 Kurang Setuju KS
2 Tidak Setuju TS
1 Sangat Tidak Setuju STS

Sumber: Sugiyono (2016)

3.6 Definisi Operasional Variabel

Definisi operasional variabel merupakan segala sesuatu
yang berbentuk apa saja yang ditetapkan oleh seorang peneliti
untuk dipelajari sehingga diperoleh informasi mengenai hal
tersebut, kemudian ditarik kesimpulan (Sugiyono: 2016). Dalam
penelitian ini, Variabel yang akan diteliti terdiri dari dua macam,
yaitu variabel dependen (Y) meliputi Keputusan Pembelian,
variabel independen (X) yaitu Harga Ganjil. Untuk menghindari
perbedaan sudut pandang dan persepsi dalam mendefinisikan
variabel-variabel yang akan dianalisis, maka peneliti memberikan
definisi operasional dari variabel-variabel tersebut yang diadopsi
dan diadaptasi dari penelitian terdahulu. Definisi operasional

variabel dalam penelitian ini dapat dilihat pada tabel berikut:



Tabel 3.2
Definisi Operasional Variabel
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Variabel Definisi Indikator Skala
Operasional Pengukuran

Variabel Keputusan Permintaan Skala
Dependen: pembelian adalah pemenuhan Likert
Keputusan konsep dalam kebutuhan terhadap
Pembelian perilaku  dimana pasar, hanya
) konsumen  saat sebatas pada barang

memutuskan yang

pembelian  atau penggunaannya

melakukan suatu tidak dilarang

tindakan ataupun
memanfaatkan
produk atau jasa
tertentu
(Tompunu, 2014

dalam syariat Islam.
Cara hidup yang
tidak boros.
Pemerataan
pemenuhan
terhadap
kebutuhan.
Dalam
pemenuhan
kebutuhan,
konsumen
hanya
mementingakn
kebutuhan material
tapi juga kebutuhan
yang besifat
immaterial.

Selain  memenuhi
kepentingan
pribadi, juga
memperhatikan
kepentingan sosial
masyarakat.
Seorang konsumen
juga harus melihat
kepentingan
konsumen lainnya
dan  kepentingan
pemerintah

(Rivai, 2012)

aktivitas

bukan
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Tabel 3.2 Lanjutan
Definisi Operasional Variabel
Variabel Definisi Indikator Skala
Operasional Pengukuran
Variabel Odd Prices adalah | 1. Penetapan harga | Skala Likert
Independen: menetapkan harga ganjil  sebagai
Harga Ganjil | sedemikian  rupa harga diskon
(0:8] sehingga membuat | 2. Penetapan harga
konsumen ganjil  sebagai
mempersepsikan keuntungan

bahwa harga lebih yang dirasakan.
murah dengan cara | 3. Penetapan harga

menetapkan harga ganjil  sebagai
ganjil  (Tjiptono, image harga
2014: 219) yang lebih
murah
4. tingkat pilihan
konsumen

terhadap harga
ganjil (Schindler
dan
Kibairain,2001

Sumber: Data Primer (2020) diolah

3.7 Teknik Analisa Data
Adapun data yang telah terkumpul pada peneliti kemudian

data tersebut diolah dan dianalisis terlebih dahulu sebelum
disimpulkan. Metode yang digunakan dalam menganalisis data
pada penelitian ini yaitu menggunakan metode regresi linear
sederhana karena hanya memiliki satu variabel independen dan satu
variabel dependen. Teknik analisis data pada penelitian ini yaitu uji
kualitas data, analisis regresi linear sederhana dan ui hipotesis (uji t
dan uji koefisien determinasi). Analisis regresi linear sederhana

terdiri dari uwji asumsi klasik (uji normalitas dan uji
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heteroskedastitas) bertujuan untuk mengalisis pengaruh variabel

independen dan dependen.

3.7.1 Uji Kuesioner

3.7.1.1 Uji Validitas
Uji validitas adalah suatu pengujian bertujuan untuk

mengukur sejauh mana ketepatan atau kebenaran suatu instrumen
yang digunakan sebagai alat ukur variabel penelitian. Kuisioner
dikatakan valid apabila kuesioner tersebut mampu mengungkapan
sesuatu yang akan diukur oleh kuesioner tersebut (Ghozali, 2016).

Menurut Ghozali (2016:52-59) untuk mengukur validitas
dapat dilakukan dengan cara melakukan korelasi antar skor butir
pertanyaan dengan skor variabel. Uji validitas dikur dengan cara
membandingkan nilai r hhitung deng r tabel untuk df = n-2 dengan
alpha 0,05. Kriteria pengambilan keputusan sebagai berikut:

1. Jika Thjtung > Tiabel maka vaiabel tersebut valid

2. Jika rpiung < Tiabel maka vaiabel tersebut tidak valid

3.7.1.2 Uji Reliabiilitas
Uji reliabilitas dilakukan untuk mengetahui apakah suatu

kuesioner tersebut reliabel atau tidak. Suatu kuesioner dapat
dikatakan reliabel atau handal jika jawaban dari seseorang
terhadap pertanyaan kuesioner tersebut adalah konsisten dari
waktu ke waktu (Ghozali, 2016: 47). Menurut Sugiyono (2016)
instrumen yang reliabel adalah instrumen yang apabila digunakan
untuk beberapakali mengukur objek yang sama, akan

menghasilkan data yang sama. Tolak ukur uji reliabilitas inni yaitu
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dengan melihat nilai Cronbach Alpha dengan signifikansi yang
digunakan lebih > 0,60 pada masing-masing item pertanyaan.

(Juliandi, Irfan, Manurung, 2015: 80).

3.7.2 Uji Asumsi Klasik
3.7.2.1 Uji Normalitas

Menurut Ghozali (2016) uji normalitas bertujuan untuk
menguji data variabel independen dan variabel dependen apakah
data berdistribusi normal atau tidak. Pada penelitian ini normalitas
dengan uji statistik One Sampel Kolmogorov-Smirnov dengan
tingkat signifikansi yang digunakan sebesar 5% maka apabila
signifikan > 0,05 maka dinyatakan data terdistribusi normal dan
sebaliknya apabila signifikan < 0,05 maka variabel tidak
berdistribusi normal.
3.7.2.2 Uji heteroskedastitas

Uji heteroskedastitas berfungsi untuk menguji apakah
dalam sebuah model regresi terjadi ketidanyamanan varian dari
residual satu pengamatan ke pengamatan yang lain. Jika varian
berbeda disebut Heteroskedastitas. Jika tidak ada pola tertentu dan
tidak menyebar di atas dan di bawah angka nol pada sumbu Y,
maka tidak terjadi heteroskedastitas. Model regresi yang baik
adalah yang tidak heteroskedastitas (Ghozali, 2016).

Cara  untuk  menentukan ada  atau  tidaknya
heteroskedastitas dapat dilakukan dengan melihat ada tidaknya
pola tertentu pada grafik scatterplot, dimana jika ada pola tertentu

yang teratur. jika ada pola yang jelas, serta titik-titik menyebar di
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atas dan di bawah angka 0 pada sumbu Y, maka tidak terjadi
heteroskedastitas (Gujarati: 2012).

3.7.3 Analisis Regresi Sederhana

Metode analisis data dalam penelitian ini yaitu
menggunakan metode regresi Inear sederhana. Menurut Siregar
(2013) regresi linear sederhana adalah pengujian terhadap data
yang mana terdiri dari dua variabel, yaitu variabel independen
(bebas) dan satu variabel dependen (terikat). Persamaan regresi

linear sederhana sebagai berikut:

Y=at+tbX+te (3.1)

Keterangan:
Y=Keputusan pembelian
a =Nilai konstanta

b =Koefisien regresi
X=Harga Ganjil

e =Error

3.7.4 Uji Hipotesis
3.7.4.1 Uji t (Uji Parsial)

Uji t digunakan untuk melihat pengaruh variabel
independen secara parsial terhadap variabel dependen. Maka untuk
membuktikan pengaruh variabel independen (harga ganjil terhadap

variabel dependen (keputusan pembelian) dengan melakukan Uji t.
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Apabila hasil penelitian menunjukkan 0,05 berarti variabel
independen berpengaruh terhadap variabel dependen secara
signifikan. Priyatno (2016: 86) menetapan kriteria keputusan yaitu
sebagai berikut:
1. Bila tpiung > twbe, maka H, diterima, berarti variabel
independen berpengaruh terhadap variabel dependen.
2. Bila thjwung < twbe, maka H, ditolak, berarti variabel

independen tidak berpengaruh terhadap variabel dependen.

3.7.4.2 Uji Koefisien Determinasi (R?)

Analisis  koefisien determinasi bertujuan untuk
mengetahui seberapa besar pengaruh presentase hubungan
pengaruh variaebl independen terhadap wvariabel dependen
(Priyatno, 2010: 83). Koefisin determinasi digunakan untuk
mengukur seberapa jauh kemampuan model menerangkan variasi
variabel dependen, nilainya antara 0 dan 1. Nilai koefisien
determinasi yang kecil berarti kemampuan variabel-variabel
independen dalam menjelaskan variasi variabel dependen sangat
terbatas. Nilai yang mendekati 1 berarti variabel-variabel
independen memberikan hampir semua informasi yang dibutuhkan

untu memprediksi variasi variaabel dependen (Ghazali, 2016)



BAB IV
ANALISIS DAN PEMBAHASAN

4.1 Gambaran Umum Responden

Penelitian ini dilakukan terhadap konsumen Suzuya Mall
Banda Aceh. Pengumpulan data dilakukan dengan penyebaran
kuesioner. Penyebaran kuesioner dilakukan sejak tanggal 12

Desember hingga 19 Desember 2020.

4.2 Karakteristik Responden

Pada bagian ini akan dibahas mengenai karakteristik
responden berdasarkan jenis kelamin, usia, pendidikan terakhir,
penghasilan perbulan, pernah atau tidak berbelanja di Suzuya Mall

Banda Aceh dan frekuensi belanja dalam sebulan.

4.2.1 Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin
Tabel di bawah ini menjelaskan karakteristik responden
berdasarkan jenis kelamin, yaitu:

Tabel 4.1
Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin

No | Jenis Kelamin Frekuensi Persentase
Laki-Laki 12 24.0
2 Perempuan 38 76.0
Total 50 100.0

Sumber: Data Primer (2020) diolah

Berdasarkan tablel 4.1 di atas, maka dapat diketahui jumlah
responden yang berjenis kelamin perempuan yaitu sebanyak 38

responden dengan persentase 76.0 dari keseluruhan responden
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Suzuya Mall Banda Aceh, Sedangkan responden yang berjenis
kelamin laki-laki yaitu sebanyak 12 responden dengan persentase
24.0. Maka dapat disimpulkan bahwa konsumen perempuan lebih
mendominasi untuk bertransaksi/berbelanja di Suzuya Mall Banda

Aceh dibandingkan konsumen laki-laki.

Jenis Kelamin

Gambar 4.1
Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin

4.2.2 Karakteristik Responden Berdasarkan Usia

Setelah mengetahui  jumlah karakteristik responden

berdasarkan  jenis kelamin, selanjutnya akan dijelaskan

karakteristik responden berdasarkan usia. Tabel di bawah ini
menjelaskan karakteristik responden berdasarkan usia, yaitu:

Tabel 4.2
Karakteristik Responden Berdasarkan Usia

No Resg(s)ll‘;l den Frekuensi Persentase
1 18-25 40 80.0
2 26-30 9 18.0
3 31-36 1 2.0
4 36-40 0 0
Total 50 100.0

Sumber: Data Primer (2020) diolah
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Berdasarkan tablel 4.2 di atas, maka dapat diketahui usia
responden yang paling mendominasi adalah di usia 18-25 tahun
yaitu sebanyak 40 responden dengan persentase 80.0. Selanjutnya
responden dengan usia 26-30 tahun yaitu sebanyak 9 responden
dengan persentase 18.0. Sedangkan responden pada usia 31-36
tahun yaitu sebanyak 1 responden, dengan persentase 2.0. Pada
penelitian ini tidak terdapat responden dengan usia 36-40 tahun
yang menjawab kuesioner penelitian. Maka dapat disimpulkan
bahwa usia responden pada penelitian ini bervariatif namun
responden pada usia 18-25 mendominasi dari responden di usia

lainnya.

Gambar 4.2
Karakteristik Responden Berdasarkan Usia

4.2.3 Karakteristik Responden Berdasarkan Pendidikan
Terakhir

Setelah mengetahui karakteristik responden berdasarkan
jenis kelamin dan usia, selanjutnya akan dibahas karakteristik

responden berdasarkan pendidikan terakhir. Berikut ini tabel yang
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menjelaskan karakteristik responden berdasarkan pendidikan

terakhir yaitu sebagai berikut:

Tabel 4.3
Karakteristik Responden Berdasarkan Pendidikan Terakhir
No P"i"lt:g:l?hkiin Frekuensi Persentase

1 SMP 1 2.0
2 SMA 13 26.0
3 Strata 1 33 66.0
4 Strata 2 3 6.0

Total 50 100.0

Sumber: Data Primer (2020) diolah

Berdasarkan tabel di atas maka dapat disimpulkan bahwa

responden yang berpendidikan terakhir SMP sebanyak 1 responden

dengan persentase 2.0, responden yang berpendidikan terakhir

SMA adalah sebanyak 13 responden dengan persentase 26.0.

Selanjutnya responden yang berpendidikan terakhir Strata 1 adalah

sebanyak 33 responden dengan persentase 66.0 dan responden yang

berpendidikan terakhir Strata 2 adalah sebanyak 3 responden

dengan persentase 6.0. Hal ini menunjukkan bahwa mayoritas

responden berpendidikan terakhir di tingkat Strata 1.

Pendidikan Terakhir

Gambar 4.3

T T T
200
ii:3

Karakteristik Responden Berdasarkan Pendidikan Terakhir
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Berikut adalah tabel yangmenggambarkan karakteristik

responden berdasarkan pekerjaan, yaitu:

Tabel 4.4

Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan

No Pekerjaan Frekuensi Persentase
1 Mabhasiswa 31 62.0
2 PNS/POLRI/GURU 5 10.0
3 Swasta 2 4.0
4 Lainnya 12 24.0
Total 50 100,0%

Sumber: Data Primer (2020) diolah

Berdasarkan tabel di atas, maka dapat diketahui bahwa
jumlah responden berdasarkan pekerjaan. Responden yang
berprofesi sebagi mahasiswa adalah sebanyak 31 responden dengan
persentase 62.0, selanjutnya responden yang berprofesi sebagai
PNS/POLRI/GURU adalah sebanyak 5 responden dengan
persentase 10.0. Responden berprofesi sebagai pekerja Swasta
adalah sebanyak 2 orang atau dengan persentase 4.0 serta sebanyak
12 responden persentase 24.0 dengan pekerjaan lainnya. Hal ini
menunjukkan bahwa mayoritas responden berpendidikan terakhir
pada tingkat Strata 1, artinya mayoritas konsumen Suzuya Mall
Banda Aceh adalah para mahasiswa sehingga ini dapat menjadi
peluang bagi pihak Suzuya Mall untuk menjadikan para mahasiwa

sebagai target pasar Suzuya Mall Banda Aceh.
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Gambar 4.4
Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan
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4.2.5 Karakteristik Responden Berdasarkan Penghasilan

Perbulan

Berikut adalah tabel yang akan memaparkan karakteristik

responden berdasarkan penghasilan perbulan, yaitu:

Tabel 4.5
Karakteristik Responden Berdasarkan Penghasilan Perbulan
No Penghasilan Perbulan Frekuensi Persentase

1 Rp1.500.000-Rp2.500.000 41 82.0
2 Rp2.600.000-Rp3.500.000 3 6.0
3 Rp3.600.000-Rp4.500.000 2 4.0
4 >Rp5.000.000 4 8.0

Total 50 100.0

Sumber: Data Primer (2020) diolah

Berdasarkan karakteristik penghasilan perbulan responden,

terdapat 41 responden dengan persentase
berpenghasilan Rp1.500.000 -Rp2.500.000 perbulan, selanjutnya
responden dengan penghailan Rp2.600.000 - Rp3.500.000 adalah

sebanyak 3 orang dengan persentase 6.0.
berpenhasil Rp3.600.00 - Rp4.500.000 adalah sebanyak 2 orang

82.0

responden

Responden yang
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atau dengan persentase 4.0 dan 4 orang lainnya dengan persentase

8.0 berpenghasilan di atas Rp5.000.000.

Penghasilan Perbulan

Gambar 4.5
Karakteristik Responden Berdasarkan Penghasilan Perbulan

4.2.6 Karakteristik Responden Berdasarkan Pengalaman

Berbelanja di Suzuya Mall

Setelah mengetahui karakteristik responden berdasarkan
jenis kelamin, usia, Pendidikan terakhir, pekerjaan dan penghasilan
perbulan. Kemudian tabel di bawah ini akan menggambarkan
pengalaman responden berbelanja di Suzuya Mall Banda Aceh.

Tabe 4.6
Karakteristik Responden Berdasarkan Pengalaman
Berbelanja di Suzuya Mall

No | Pengalaman berbelanja Frekuensi Persentase
1 Pernah 50 100.0
Total 50 100.0

Sumber: Data Primer (2020) diolah
Berdasarkan tabel di atas, maka dapat diketahui bahwa
seluruh responden pada penelitian ini pernah berbelanja di Suzuya

Mall Banda Aceh.
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Pengalaman Berbelanja

Gambar 4.6
Karakteristik Responden Berdasarkan Pengalaman Berbelanja
di Suzuya Mall

4.2.7 Karakteristik Responden Berdasarkan Frekuensi

Berbelanja Dalam Sebulan

Setelah mengetahui karakteristik responden berdasarkan
jenis kelamin, usia, Pendidikan terakhir, pekerjaan, penghasilan
perbulan serta penghasilan perbulan selanjutnya akan dibahas
frekuensi berbelanja dalam sebulan. Berikut adalah tabel yang
menjelaskan  karakteristik responden berdasarkan  frekuensi
berbelanja yaitu sebagai berikut:

Tabel 4.7
Karakteristik Responden Berdasarkan Frekuensi Berbelanja
dalam Sebulan

No Frel;:le:;i SIZEI;:)]ZI::HJ' a Frekuensi Persentase
1 1-2 kali dalam sebulan 42 84.0
2 3-4 kali dalam sebulan 5 10.0
3 5-6 kali dalam sebulan 1 2.0
4 >6 kali dalam sebulan 2 4.0
Total 50 100.0

Sumber: Data Primer (2020) diolah
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Berdasarkan tabel di atas dapat diketahui bahwa 42
responden dengan persentase 84.0 berbelanja di Suzuya Mall
selama 1-2 kali dalam sebulan, lalu 5 responden dengan persentase
10.0 berbelanja di Suzuya Mall selama 3-4 kali dalam sebulan.
Selanjutnya terdapat 1 responden yang berbelanja di Suzuya Mall
selama 5-6 kali dalam sebulan akan tetapi terdapat 2 responden
berbelanja di Suzuya Mall sebanyak >6 kali dalam sebulan. Maka
dapat disimpulkan bahwa mayoritas responden berbelanja di

Suzuya Mall selama 1-2 kali dalam sebulan.

Frekuensi berbelanja dalam sebulan

Gambar 4.7
Karakteristik Responden Berdasarkan Frekuensi Berbelanja
dalam Sebulan

4.3 Deskripsi Variabel
4.3.1 Deskripsi Variabel Harga

Harga ganjil merupakan penetapan harga sedemikian rupa
yang bertujuan untuk mempengaruhi psikologi konsumen agar
termotivasi untuk memutuskan pembelian atas suatu produk yang
ditawarkan. Hasil tanggapan responden terhadap harga ganjil dpaat

dijelaskan pada tabel berikut ini:



Hasil Tanggapan Responden Terhadap Harga Ganjil

Tabel 4.8
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No

Item

Nilai

SS

KS

TS

STS

N

Skor

Mean

Saya menyadari
bahwa pembelian
produk dengan harga
ganjil di Suzuya Mall
dapat menghemat
pengeluaran.

28

17

50

130

2.6

Saya melihat bahwa
produk yang
ditawarkan dengan
harga ganjil terjamin
kualitasnya

13

21

50

127

2.54

Saya menyadari
bahwa penetapan
harga ganjil di
Suzuya Mall sebagai
bentuk diskon atas
produk tertentu

24

12

50

119

2.38

Saya
membandingkan
bahwa harga ganyjil
yang ditetapkan di
Suzuya Mall terlihat
lebih rendah dari
pada pusat
perbelanjaan lainnya

18

19

50

124

2.48

Saya melihat bahwa
produk tertentu yang
ditetapkan dengan
harga ganjil lebih
murah dibandingkan
produk lain

20

16

50

117

2.34

Saya mengetahui
bahwa produk yang
ditawarkan dengan
harga ganjil adalah
produk yang
dibutuhkan

23

15

50

112

2.24
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Tabel 4.8 Lanjutan
Hasil Tanggapan Responden Terhadap Harga Ganjil

Saya mengetahui
bahwa kembalian
sisa uang
pembayaran di
Suzuya Mall
dialokasikan pada
program sosial
7 | Suzuya Mall 8 | 19| 13 9 1 50 | 126 | 2.52

MEAN 855 | 2.45
Sumber: Data Primer (2020) diolah

Berdasarkan tabel di atas maka dapat diketahui bahwa
responden yang memberikan tanggapan terhadap pertanyaan
dominan pada jawaban setuju. Dimana jumlah skor adalah 855
dengan rata-rata 2.45 dari 7 item pertanyaan untuk variabel X.
Penetapan harga ganjil pada suatu produk yang ditawarkan oleh
penjual dapat mempengaruhi psikologi konsumen untuk membeli
produk yang ditawarkan. Konsumen menganggap bahwa harga
ganjil sebagai bentuk diskon atau harga murah dibandingkan harga
bulat pada umumnya. Dalam prinsip ekonomi Islam konsumen
dituntut untuk bersikap sederhana, membeli suatu produk yang
bermanfaat dan mendahului kebutuhan primer dari pada kebutuhan
lainnya dan memperhatikan hal-hal lain yang dianjurkan dalam

Islam.

4.3.2 Deskripsi Variabel Keputusan Pembelian
Keputusan pembelian merupakan suatu konsep perilaku
konsumen muslim dalam memutuskan pembelian terhadap suatu

produk, yang mana sorang konsumen muslim melihat terlebih
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dahulu kebutuhan apa yang harus diprioritaskan dan dianjurkan
untuk bersikap sederhana dalam memenuhi kebutuhan hidupnya.
Hasil tanggapan responden terhadap keputusan pembelian dapat
dijelaskan pada tabel dibawah ini:

Tabel 4.9
Hasil Tanggapan Responden Terhadap Keputusan Pembelian

Nilai
No Item sS S KS TS [STS N |[Skor | Mean

1 | Saya melakukan 15 |28 | 6 1 50 | 94 | 1.88
pembelian di suzuya mall
berdasarkan kebutuhan
yang sesuai dengan
tuntutan ajaran Islam.

2 | Kebutuhan yang saya beli 16 |26 |8 50 | 92 | 1.84
di Suzuya Mall adalah
kebutuhan yang
berdampak positif dan
sesuai dengan ketentuan
syariat Islam (aman karena
tidak mengandung bahan
yang berbahaya)

3 | Saya selalu melihat label 19 |24 |7 50 | 88 | 1.76
halal pada kemasan produk
yang akan saya beli di
Suzuya Mall

4 | Saya mempertimbangakan | 18 | 26 | 6 6 50 | 130 | 2.6
kualitas barang dengan
harga yang tertera pada
display

5 | Sebelum saya memutuskan | 7 31 | 10 2 50 | 107 | 2.14
pembelian di suzuya mall
saya mendapatkan
informasi yang berkenaan
6 | Saya adalah pembeli yang | 17 | 27 | 6 50 | 89 | 1.78
cerdas dalam memutuskan
pembelian di Suzuya Mall
7 | Saya memperhatikan harga | 19 | 27 | 4 50 | 85 | 1.7
yang terletak pada display
suatu produk.
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Hasil Tanggapan Responden Terhadap Keputusan Pembelian

8

Saya  hanya  akan
memutuskan pembelian
pada  produk  yang
bermanfaat saja.

20

27

2

1

50

84

1.68

Saya tidak akan
membeli suatu produk
yang saya tidak
gunakan.

27

16

50

83

1.66

10

Saya mengetahui bahwa
sisa kembalian uang
milik konsumen akan
diberikan kepada yang
membutuh-kan  dalam
bentuk kegiatan sosial
Suzuya Mall

21

17

50

121

2.42

11

Saya  mengikhlaskan
sisa uang kembalian
dialokasi-kan pada
kegiatan sosial Suzuya
Mall

12

24

12

50

104

2.08

12

Saya menganggap uang
sisa yang tidak
dikembalikan akan di
infagkan kepada yang
membutuhkan

12

23

13

50

105

2.1

13

Suzuya Mall member-
kan kesan aman,
nyaman bagi saya pada
saat berbelanja

17

)

50

89

1.78

14

Saya puas berbelanja di
Suzuya Mall

15

25

50

97

1.94

15

Saya akan kembali
berbelanja di Suzuya
Mall

15

25

50

97

1.94

16

Saya membeli suatu
barang di Suzuya Mall
yang dapat digunakan
oleh masyarakat umum

26

13

50

109

2.18

17

Konsumen Suzuya Mall
di wajibkan membayar
tarif parkir kendaraan

10

25

13

50

108

2.16
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Tabel 4.9 Lanjutan
Hasil Tanggapan Responden Terhadap Keputusan Pembelian

18| Saya 7 126 | 11 4 2 | 50| 118 2.36
merekomendasikan
masyarakat untuk
berbelanja di
Suzuya Mall

1800 | 2.00

Sumber: data primer diolah (2020)

Berdasarkan tabel di atas dalam memberikan tanggapan
terhadap pertanyaan, responden lebih dominan pada jawaban
setuju. Dimana jumlah skornya adalah 1800 dengan rata-rata 2.00
dari 18 item pertanyaan untuk variabel Y. keputusan pembelian
konsumen dalam memenuhi kebutuhan hidupnya juga dipengaruhi
oleh faktor penetapan harga ganjil. Pembelian suatu barang atau
jasa yang dibutuhkan oleh konsumen diawali dari perilaku
konsumen, lalu mencari informasi terkait kebutuhannya, kemudia
memilih alternatif pilihan dan memutuskan pembelian pada produk
yang dibutuhkan. Dalam Islam seorang konsumen dianjurkan untuk
bersikap sederhana, membeli suatu produk yang dibutuhkan,
menghindari  diri  dari  sikap mubazir, serta senantiasa
membelanjakanharta yang dimiliki pada jalan Allah dalam bentuk

sedeqah, infaq, waqaf dan lainnya.

4.4 Hasil Pengujian Kualitas Data
4.4.1 Hasil Uji Validitas

Uji Validitas merupakan suatu pengujian yang bertujuan

untuk melihat ketepatan instrumen pengukuran yang digunakan
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pada penelitian ini. Pada penelitian ini uji validitas terhadap dua
variabel yaitu keputusan pembelian sebagai variabel dependen dan
harga ganjil sebagai variabel independen. Teknik yang digunakan
yaitu dengan membandingkan nilai rpiyn, dengan ripe dicari pada
tingkat signnifikansi 0,05 dengan uji 2 sisi dan menggunakan
jumlah sampel (n) = 50, df = n-2 (50-2=48) maka didapat ripel
sebesar 0, 284. Berikut adalah hasil pengujian validitas data
terhadap 50 responden.

Tabel 4.10
Hasil Uji Validitas
Variabel 1\11(;21::1‘ rlll\iill?lilg Nilai rtabel | Keterangan

i ;ﬁfﬁgﬁa&) Y.1 0.458 0,284 Data Valid
Y.2 0.698 0,284 Data Valid
i3 0.546 0,284 Data Valid
Y 4 0.574 0,284 Data Valid
Y.5 0.570 0,284 Data Valid
Y.6 0.497 0,284 Data Valid
YZ 0.401 0,284 Data Valid
Y.8 0.375 0,284 Data Valid
Y.9 0.317 0,284 Data Valid
Y.10 0.570 0,284 Data Valid
Y.11 0.443 0,284 Data Valid
Y.12 0.727 0,284 Data Valid
Y.13 0.603 0,284 Data Valid
Y.14 0.588 0,284 Data Valid
Y.15 0.589 0,284 Data Valid
Y.16 0.672 0,284 Data Valid
Y.17 0.643 0,284 Data Valid
Y.18 0.528 0,284 Data Valid
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Tabel 4.10 Lanjutan
Hasil Uji Validitas
Harga Ganjil X.1 0.617 0,284 Data Valid
(X) X2 0.609 0,284 Data Valid
X.3 0.496 0,284 Data Valid
X4 0.550 0,284 Data Valid
X.5 0.520 0,284 Data Valid
X.6 0.691 0,284 Data Valid
X.7 0.744 0,284 Data Valid

Sumber: Data Primer (2020) diolah

Berdasarkan hasil pengujian data pada setiap variabel yang
telah diteliti terhadap 50 responden dapat dilihat bahwa semua item
pertanyaan dinyatakan valid karena rhpiwng > Tiabel. Nilai Tipe pada
penelitian ini yaitu 0,248, sehingga layak digunakan untuk suatu

kuesioner.

4.4.2 Hasil Uji Reliabilitas

Setelah melakukan uji validitas, selanjutnya akan dilakukan
uji reliabilitas. Uji reliabilitas bertujuan untuk menunjukkan bahwa
suatu instrument cukup dapat dipercaya Suatu variabel dapat
dikatakan reliabel jika dapat memberikan nilai Cronbach Alpha >
0,60 (Ghozali,2013: 53). Berikut tabel hasil pengujian reliabilitas
data terhadap 50 responden:
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Tabel 4.11
Hasil Uji Reliabilitas
Variabel I\II(:;nn(:r Cronbach's Alpha | Alpha |Keterangan

pjﬁﬁfgﬁﬁﬁa&) Y.1 0.827 >0,60 | Reliabel
Y.2 0.825 >0,60 | Reliabel
Y3 0.827 >0,60 | Reliabel
Y.4 0.826 >0,60 | Reliabel
Y.5 0.826 >0,60 | Reliabel
Y.6 0.827 >0,60 | Reliabel
W7 0.829 >0,60 | Reliabel
Y.8 0.829 >0,60 | Reliabel
Y.9 0.829 >0,60 | Reliabel
Y.10 0.825 >0,60 | Reliabel
Y.11 0.827 >0,60 Reliabel
Y.12 0.823 >0,60 Reliabel
Y.13 0.826 >0,60 | Reliabel
Y.14 0.826 >0,60 | Reliabel
Y.15 0.825 >0,60 | Reliabel
Y.16 0.824 >0,60 Reliabel
Y.17 0.824 >0,60 | Reliabel
Yil 8 0.825 >0,60 | Reliabel

Harga Ganjil (X) X.1 0.824 >0,60 Reliabel
X2 0.823 >0,60 Reliabel
X.3 0.825 >0,60 | Reliabel
X.4 0.825 >0,60 | Reliabel
X.5 0.825 >0,60 | Reliabel
X.5 0.823 >0,60 | Reliabel
X.6 0.820 >0,60 | Reliabel
X.7 0.820 >0,60 | Reliabel

Sumber: Data Primer (2020) diolah
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Berdasarkan tabel di atas dapat dijelaskan bahwa nilai Cronbach
Alpha pada setiap item variabel >0,60. Maka dapat disimpulkan
bahwa seluruh item variabel pada penelitian ini reliabel dan handal

sehingga dapat dilanjutkan pada penggujian selanjutnya.

4.5 Hasil Pengujian Asumsi Klasik
Uji asumsi klasik yang dilakukan pada penelitian ini

bertujuan untuk memperoleh hasil analysis regresi dapat memenuhi
kriteria best dan linear agar variabel independen yaitu harga ganjil
(X) sebagai estimator atas variabel dependen yaitu keputusan
pembelian (Y). Pada penelitian ini terdapat tiga uji asumsi klasik
yang digunakan yaitu uji normalitas, uji multikolinearitas dan uji
heteroskedastitas. Berikut adalah penjelasan hasil pengujian asumsi

klasik.

4.5.1 Hasil Uji Normalitas

Uji normalitas digunakan untuk mengetahui apakah data
yang diperoleh berdistribusi normal atau tidak (Priyanto, 2010).
Pada penelitian ini uji normalitas menggunakan teknik uji One
Sample Kolmogorov-Smirnov dua arah dengan tingkat kepercayaan
5%. Suatu variabel dikatakan normal apabila nilai sig > 0,05.
Berikut adalah hasil pengujian normalitas dengan yaitu sebagai

berikut:



80

Tabel 4.4
Hasil Uji Normalitas
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Unstandardized

Predicted Value

N 50
Normal Parameters™® Mean 1.4568000
Std. Deviation .08791244

Most Extreme Differences  Absolute .105
Positive .076

Negative -.105

Test Statistic .105
Asymp. Sig. (2-tailed) 200

Sumber: Data Primer (2020) diolah

Berdasarkan tabel di atas terdapat nilai residual dari
variabel independen dan variabel dependen sebesar 0.200 dari
jumlah sampel 50. Nilai 0.200 > dari 0.05, maka dapat
disimpulkan bahwa uji normalitas berdistribusi normal. Sehingga

model pada regresi ini bisa digunakan untuk uji hipotesis.

4.5.2 Hasil Uji Heteroskedastisitas

Suatu model regresi yang baik adalah homoskedastitas. Uji
heteroskedastisitas pada penelitian ini dengan menggunakan teknik
scatterplot.  Menurut  Ghozali  (2011)  tidak  terjadi
heteroskedastisitas jika tidak ada pola yang jelas (bergelombang,
melebar kemudian menyempit) pada gambar scatter plot serta titik-

titik menyebar ke atas dan ke bawah angka 0 pada sumbu Y.
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Scatterplot
Dependent Variable: Keputusan Pembelian

Regression

Regression Standardized Predicted Value

Gambar 4.8
Hasil Uji heteroskedastitas
Berdasarkan gambar di atas menunjukkan bahwa titik-titik
yang dihasilkan menyebar acak baik di atas maupun di bawah
angka 0 pada sumbu Y dan juga tidak terbentuknya suatu pola garis
tertentu. Maka dapat disimpulkan bahwa model regresi ini bebas

dari gangguan heteroskedastisitas.

4.6 Hasil Pengujian Analisis Regresi Linear Sederhana
Regresi sederhana adalah metode analisis yang digunakan

untuk mengetahui pengaruh antara variabel dependen terhadap
variabel independen. Pada penelitian ini variabel dependen yaitu
keputusan pembelian (Y) dan variabel independen yaitu harga
ganjil (X).. Bentuk Persamaan regresi sederhana adalah sebagai

berikut:

Y:(X+b1X+ c

Dimana:
Y :Variabel dependen (Keputusan Pembelian)
X :Variabel Independen (Harga Ganjil)
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Tabel 4.14
Analisis Regresi Sederhana
Coefficients”
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 | (Constant) 1.031 101 10.203 .000
HargaGanjil .856 .199 .528 4.307 .000

a. Dependent Variable: KeputusanPembelian
Sumber: Data Primer (2020) diolah

Berdasarkan tabel di atas maka diperoleh hasil persamaan

regresi linear sederhana sebagai berikut:
Y=1.031 +0,856X + ¢

Dari persamaan tersebut dapat dijelaskan bahwa o atau
konstanta memiliki nilai positif sebesar 1.031. Artinya variabel
independen (harga ganjil) berpengaruh positif terhadap variabel
dependen (keputusan pembelian). Adapun koefisien regresi
variabel independen (harga ganjil) sebesar 0,856.

Berdasarkan hasil persamaan regresi linear sederhana di
atas dapat diinterpretasikan sebagai berikut:

a. Nilai konstanta sebesar 1.031 yang menyatakan bila variabel
independen bernilai 0, maka nilai variabel dependen
adalah1.031. Artinya bahwa ketika seorang
konsumenmemutuskan pembelian dan tidak terpengaruh
dengan harga ganjil maka keputusan konsumen sebesar
1.031.

b. Koefisien regresi variabel Harga ganjil (X) sebesar 0,856

menyatakan setiap terjadinya peningkatan 1 satuan pada
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harga ganjil, maka keputusan pembelian akan meningkat
sebesar 0,856 dengan asumsi bahwa variabel independen
bersifat konstan. Hal tersebut berarti bahwa ketika seorang
konsumen memutuskan pembelian dan terpengaruh dengan
harga ganjil maka keputusan pembelian konsumen akan

bertambah sebanyak 0,856.

4.7 Hasil Pengujian Hipotesis
4.7.1 Hasil Uji parsial (Uji t Statistik)

Uji statistik t pada dasarnya menunjukkan seberapa jauh
pengaruh variabel independen (harga ganjil) secara individu dalam
menerangkan variabel dependen. Dasar pengambilan keputusan
untuk uji t statistik dalam regresi linear sederhana dapat dilakukan
dengan dua cara yaitu sebagai berikut:

1. Berdasarkan nilai thiwng dan nilai tipe

e Jika nilai t njwng > twbe, maka variabel independen

berpengaruh terhadap variabel dependen.

e Jika nilai t piung < tiaber, maka variabel independen tidak

berpengaruh terhadap variabel dependen.
2. Berdasarkan nilai signifikan hasil output

e Jika nilai signifikan < 0.05 maka variabel independen

berpengaruh terhadap variabel dependen.

e Jika nilai signifikan > 0.05 maka variabel independen

tidak berpengaruh terhadap variabel dependent.

Hasil uji t statistik pada penelitian ini dapat dilihat pada
tabel berikut ini:
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Tabel 4.15
Hasil Uji Parsial (Uji t Statistik)
Coefficients®
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
(Constant) 1.031 101 10.203 .000
HargaGanjil .856 .199 .528 4.307 .000

a. Dependent Variable: KeputusanPembelian
Sumber: Data Primer (2020) diolah

Berdasarkan tabel di atas dapat diperoleh hasil sebagai
berikut:

1. Variabel harga ganjil (X) memilki t piyng sebesar 10.203
dengan type sebesar 2.011 (10.203 > 2.011). Tingkat
signifikansi yang diperoleh adalah sebesar 0.000 (0.000 >
0.05). Dengan kata lain bahwa H ditolak dan H, diterima,
yang berarti bahwa harga ganjil berpengaruh signifikan
terhadap keputusan pembelian konsumen Suzuya Mall

Banda Aceh.

4.7.2 Hasil Uji R? (Koefisien Determinasi)

Koefisien determinasi bertujuan untuk melihat seberapa
mampu variabel independen (harga ganjil) menjelaskan variabel
dependen (keputusan pembelian). Nilai koefisien determinasi
antara 0 dan 1. Nilai R” yang mendekati sati berarti bahwa variabel
independen pada suatu penelitian dapat memberikan hamper semua
informasi yang dibutuhkan untuk memprediksi variasi variabel
dependen. Hasil uji koefisien determinasi dapat dilihat pada tabel di

bawah ini:
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Tabel 4.16
Hasil Uji R’ Koefisien Determinasi
Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 528" 279 264 7.144

Sumber: Data Primer (2020) diolah

Berdasarkan tabel di atas dapat diketahui bahwa nilai
adjusted R square sebesar 0,264. Hal ini menunjukkan bahwa
pengaruh harga ganjil (X) terhadap keputusan pembelian (Y) hanya
sebesar 26,4%, sedangkan sisanya 74,6% dipengaruhi oleh variabel

atau faktor lain di luar penelitian ini.

4.8 Pembahasan dan Interpretasi Hasil Penelitian

Berdasarkan hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel
independen (harga ganjil) pada tabel uji t berpengaruh positif dan
signifikan terhadap variabel dependen (keputusan pembelian)
konsumen Suzuya Mall Banda Aceh karena memiliki nilai memilki
t hiwne Sebesar 10.203 > type sebesar 2.010 dengan tingkat
signifikannya sebesar 0.000 (0.000 < 0.05), sehingga dapat
disimpulkan bahwa Hy ditolak dan H; diterima, yang berarti bahwa
harga ganjil berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian
konsumen Suzuya Mall Banda Aceh.

Hasil penelitian ini menunjukkan adanya pengaruh positif
dan signifikan harga ganjil terhadap keputusan pembelian
konsumen di Suzuya Mall Banda Aceh. Hal ini menunjukkan

bahwa semakin meningkatnya penetapan harga ganjil maka
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semakin meningkat juga keputusan pembelian konsumen, hal
tersebut dikarenakan anggapan konsumen bahwa harga ganjil
adalah bentuk harga diskon dan harga murah. Sedangkan apabila
menurunnya penetapan harga ganjil maka akan menurun juga
keputusan pembelian konsumen. Dalam Islam seorang konsumen
dianjurkan untuk bersikap sederhana, membeli suatu hal yang
bermanfaat dan menjauhi diri dari pada mengkonsumsi hal-hal
yang dilarang dan menimbulkan mudharat terhadap diri sendiri dan
masyarakat sekitar, selain itu juga perintah untuk membelanjakan
harta di jalan Allah seperti mengeluarkan zakat, infaq, sedeqah,
waqaf dan hibah. Dalam konsep jual beli keputusan pembelian
dikenal dengan khiyar yaitu hak yang diberlakukan kepada penjual
dan pembeli untuk melanjutkan ataupun membatalkan transaksi
tersebut. Keterbukaan informasi dari penjual dapat menjadikan
konsumen merasa ridha dan puas.

Pada penelitian ini nilai koefisien regresi untuk pengaruh
harga ganjil terhadap keputusan pembelian yaitu sebesar 27,9%,
sedangkan sisanya 72,1% dipengaruhi oleh variabel lain.
Penelitian ini memiliki hasil yang sama dengan penelitian yang
dilakukan oleh Al-Salamin dan Hasan (2016), hasil penelitiannya
menyatakan bahwa terdapat hubungan positif antara penetapan
harga terhadap perilaku pembelian dan tidak terdapat perbedaan
yang signifikan secara statistik antara tanggapan individu tentang
strategi penetapan harga (strategi harga ganjil, harga bundle, dan

strategi harga diskon). Harga ganjil merupakan salah metode
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penetapan harga yang bertujuan untuk mempengaruhi psikologis
konsumen untuk memutuskan suatu pembelian.

Jadi, hasil dari penelitian ini menunjukkan bahwa variabel
harga ganjil (X) berpengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian (Y), karena pada umumnya konsumen yang
berbelanja di Suzuya Mall Banda Aceh menganggap bahwa suatu
produk yang ditawarkan dengan harga ganjil murah dibandingkan
produk yang tidak berharga ganjil. Menurut Kotler dan Keller
(2009) banyak penjual yang menggunakan strategi odd price ini
dengan menetapkan harga yang berakhir dengan angka ganjil
karena beberapa riset memperlihatkan bahwa konsumen cenderung
memproses harga dari “kiri ke kanan” dan bukan dengan
membulatkannya. Hal inilah yang sering dijadikan dasar oleh
banyak perusahaan dalam menerapkan strategi harga ganjil. Saat
ini banyak perusahaan yang menggunakan harga ganjil dibanding
harga bulat.

Kemudian Tjiptono (2014: 219) menyatakan bahwa odd
price adalah menetapkan harga sedemikian rupa sehingga membuat
konsumen mempersepsikan bahwa harga lebih murah dengan cara
menetapkan harga ganjil. Penetapan harga ganjil dapat
mempengaruhi  keputusan pembelian  konsumen termasuk
konsumen yang berbelanja di Suzuya Mall Banda Aceh.

Tetapi hasil penelitian ini juga bertolak belakang dengan
penelitian yang dilakukan oleh Nardi (1997), hasil dari
penelitiannya menunjukkan tidak ada pengaruh yang signifikan

pada harga yang dibuat dengan harga ganjil (odd price). Menurut
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Mowen (1990) labelling harga bukanlah faktor dominan dalam
perilaku beli, suasana ruang dan fisik (physical surrounding) yang
ada di dalam lingkungan belanja berpengaruh kuat terhadap

aktivitas konsumen.



BAB V
KESIMPULAN DAN SARAN

5.1 Kesimpulan

Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan mengenai

pengaruh harga ganjil terhadap keputusan pembelian konsumen,

maka dapat diambil kepsimpulan bahwa:

1.

Penetapan harga ganjil berpengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian. Hal ini membuktikan
konsumen Suzuya Mall —memutuskan pembelian
dikarenakan terpengaruuh dengan harga ganjil. Keputusan
pembelian konsumen berawal saat konsumen menyadari
adanya kebutuhan kemudia ia mencari informasi terkait,
lalu konsumen memilih alternatif pilihan yang ada
selanjutnya konsumen akan memutuskan pembelian pada
barang atau jasa yang dibutuhkan. Perilaku pembelian
konsumen dipengaruhi oleh faktor internal dan faktor
eksternal. Salah satu faktor eksternal adalah faktor harga.
Penetapan harga ganjil dapat mempengaruhi psikologi
konsumen yang menganggap bahwa harga ganjil adalah
bentuk harga diskon dan harga murah. Dalam Islam pada
saat terjadinya transaksi jual beli maka disyariatkan untuk
menetapkan hak khiyar antara penjual dan pembeli, hal ini
bertujuan untuk menibulkan unsur kerelaan antara kedua
belah pihak yang bertransaksi. Pada penelitian ini besarnya

pengaruh harga ganjil terhadap keputusan pembelian adalah
89
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sebesar 26,4% sedangkan sisanya 74,6% dipengaruhi oleh

variabel lain yang tidak diteliti pada penelitian ini.

5.2 Saran

Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan dengan hasil
yang telah dipaparkan, maka peneliti dapat memberi saran sebagai
berikut:

1. Bagi perusahaan disarankan untuk dapat menetapkan harga
ganjil pada suatu produk yang ditawarkan hal tersebut
bertujuan untuk menstimuli dan memberikan kesan murah
kepada konsumen sehingga menumbuhkan niat pembelian
atas suatu produk, selain itu disarankan kepada perusahaan
untuk melakukan transaksi jual beli sesuai dengan prinsip
ekonomi Islam seperti adanya keterbukaan, bersikap adil,
tidak menyembunyikan aib pada produknya, mengutamakan
kerelaan antara pada pihak yang bertransaksi dan lain
sebagainya.

2. Bagi pithak Suzuya Mall Banda Aceh hendaknya
menginformasikan sisa kembalian konsumen yang tidak
dikembalikan, Sehingga konsumen akan merasa ridha dan
tidak merasa terzalimi. Dan menjadikan mahasiswa sebagai
target pasar karena berdasarkan penelitian ini mayoritas
konsumen Suzuya Mall adalah mahasiswa.

3. Bagi konsumen hendaknnya mengutamakan kebutuhan

primer, kemudian kebutuhan sekunder selanjutnya
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kebutuhan tersier, menghindari diri dari sikap mubazir dan
bersikap sederhana seperti anjuran dalam Islam.

. Bagi peneliti selanjutnya disarankan untuk menambah
variabel independen lain atau faktor lain yang disinyalir
dapat berpengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen
seperti variabel kualitas produk, promosi, lokasi, brand
image serta frekuensi, karena dari hasil penelitian ini masih
terdapat 74,6% hal-hal lain yang dapat mempengaruhi
keputusan pembelian. Dalam penelitian ini digunakan
responden terbatas sebanyak 50 konsumen, disarankan
penelitian selanjutnya menambah jumlah responden dan
mengganti objek penelitian pada perusahaan lainnya yang

juga melakukan penetapan harga ganjil.
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Lampiran 1. Kuesioner Penelitian

KUESIONER PENELITIAN

Pengaruh Penetapan Harga Ganjil (Odd Price) Terhadap
Keputusan Pembelian Menurut Perspektif Ekonomi Islam
Assalamu’alaikum Wr. Wb.
Dengan Hormat,
Alhamdulillah, Puji dan syukur kehadirat Allah SWT yang

Maha Esa atas limpahan rahmat dan karunia-Nya. Nama saya
Shintia Ikrima, sehubungan dengan penyelesaian tugas akhir
(skripsi) yang sedang saya lakukan sebagai salah satu syarat
penyelesaian pada program studi Ekonomi Syariah, Fakultas
Ekonomi dan Bisnis Islam, Universitas Islam Negeri Ar-Raniry
Banda Aceh, dengan judul: “Pengaruh Penetapan Harga Ganjil
(Odd Price) Terhadap Keputusan Pembelian Menurut Perspektif
Ekonomi Islam (Studi pada konsumen Suzuya Mall Banda Aceh)”.
Oleh karena itu, dimohon kesediaan Bapak/Ibu, Saudara/I untuk
mengisi kuesioner ini secara lengkap dan jujur sebagai data yang
akan dipergunakan dalam penelitian. Semua informasi yang
diterima sebagai hasil kuesioner ini bersifat rahasia dan
dipergunakan untuk kepentingan akademis.

Demikian surat ini disampaikan, atas perhatian dan partisipasi yang
telah diberikan, saya ucapkan terima kasih.

Wassalamu’alaikum Wr. Wb
Hormat saya,

Shintia Ikrima
NIM:160602043
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Bagian Pertama

Berikut ini sehubungan dengan karakteristik responden.
Anda diminta untuk menentukan pilihan jawabananda
sesuai dengan keadaan yang sebenarnya dengan

memberikan check list (\) pada pilihan yang tepat.

2. Jenis Kelamin
[ ] Laki-laki
[ ] Perempuan
3. Usia
[ ]18-25 tahun
[ 126-30 tahun
[ 131-35 tahun
[ ]36-40 tahun
4. Pendidikan Terakhir
[ 1SMP
[ ]SMA
[ ]S1
[ 1S2
5. Pekerjaan
[ ] Mahasiwa
[ ] PNS/ Guru/ Polri
[ ] Swasta
[ ] Lainnya
6. Penghasilan Perbulan
[ 1Rp1.500.00 - Rp2.500.000
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[ 1Rp2.600.000 - Rp 3.500.000
[ 1Rp3.600.000 - Rp4.500.000
[ 1> Rp5.000.0000
7. Pernah berbelanja diSuzuya Mall Banda Aceh
[ ] Pernah
[ ] Tidak Pernah
8. Frekuensi berbelanja dalam sebulan
[ ] I-2 kali dalam sebulan
[ ]3-4 kali dalam sebulan

[ ]>4 kali dalam sebulan

II. Bagian Kedua
1. Petunjuk Pengisian kuesioner
a. Jawablah semua pertanyaan dibawah ini dengan
Jujur dan sebenarnya.
b. Isilah kolom pertanyaan dengan menggunakan

tanda check list (\) pada kolom yang tersedia.

SS : Sangat Setuju
S : Setuju
KS : Kurang Setuju
TS : Tidak Setuju
STS : Sangat Tidak Setuju
2.Bacalah pertanyaan dengan seksama, kemudian

tentukan jawaban yang dianggap paling sesuai

dengan keadaaan dan kondisi Bapak/Ibu, Saudara/i.



Contoh:

No Pernyataan

1.  Harga ganjil
mempengaruhi
keputusan pembelian

1. Harga Ganjil

100

SS S KS TS STS
\

Pernyataan

| SS | S | KS| TS | STS

a. Penetapan harga ganjil sebagai

keuntungan yang dirasakan

Saya menyadari bahwa pembelian
produk dengan harga ganjil di Suzuya
Mall dapat menghemat pengeluaran
saya

Saya melihat bahwa produk yang
ditawarkan dengan harga ganjil
terjamin kualitasnya

b. Penetapan harga ganjil sebagai harga diskon

Saya menyadari bahwa penetapan
harga ganjil di Suzuya Mall sebagai
bentuk diskon atas produk tertentu

c. Penetapan harga ganjil sebagai image harga murah

Saya membandingkan bahwa harga
ganjil yang ditetapkan di Suzuya Mall
terlihat lebih rendah dari pada pusat
perbelanjaan lainnya

Saya melihat bahwa produk tertentu
yang ditetapkan dengan harga ganjil
lebih murah dibandingkan produk lain

d. Tingkat pilihan konsumen terhada

harga ganjil

Saya mengetahui bahwa produk yang
ditawarkan dengan harga ganjil adalah
produk yang dibutuhkan

Saya mengetahui bahwa kembalian
sisa uang pembayaran di Suzuya Mall
dialokasikan pada program sosial
Suzuya Mall

Saya tertarik untuk membeli suatu
produk yang dengan harga ganjil




2. Keputusan Pembelian

101

No

Pernyataan

SS

KS

TS

STS

a. Permintaan pemenuhan
kebutuhan terhadap pasar, hanya
sebatas pada  barang  yang
penggunaannya tidak dilarang
dalam syariat islam.

Saya melakukan pembelian di suzuya
mall berdasarkan kebutuhan yang
sesuai dengan tuntutan ajaran Islam.

Kebutuhan yang saya beli di Suzuya
Mall adalah  kebutuhan  yang
berdampak positif dan sesuai dengan
ketentuan syariat Islam (aman karena
tidak mengandung bahan yang
berbahaya)

Saya selalu melihat label halal pada
kemasan produk yang akan saya beli
di Suzuya Mall

Saya mempertimbangakan kualitas
barang dengan harga yang tertera pada
display

Sebelum saya memutuskan pembelian
di suzuya mall saya mendapatkan
informasi yang berkenaan

b. Cara hidup yang tidak boros

Saya adalah pembeli yang cerdas
dalam memutuskan pembelian di
Suzuya Mall

Saya memperhatikan harga yang
terletak pada display suatu produk.

Saya hanya akan  memutuskan
pembelian  pada  produk  yang
bermanfaat saja.

Saya tidak akan membeli suatu
produk yang saya tidak gunakan.

c.Pemerataan pemenuhan terhadap
kebutuhan.

10

Saya  mengetahui  bahwa  sisa
kembalian uang milik konsumen akan
diberikan kepada yang membutuhkan
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dalam bentuk kegiatan sosial Suzuya
Mall

11

Saya mengikhlaskan sisa uang
kembalian dialokasikan pada kegiatan
sosial Suzuya Mall

12

Saya menganggap sisa uang yang
tidak dikembalikan akan di infagkan
kepada yang membutuhkan.

d. Dalam aktivitas pemenuhan
kebutuhan, konsumen bukan hanya
mementingakan kebutuhan
material tapi juga kebutuhan yang
bersifat imaterial.

13

Suzuya Mall memberikan kesan
aman, nyaman bagi saya pada saat
berbelanja

14

Saya puas berbelanja di Suzuya Mall

15

Saya akan kembali berbelanja di
Suzuya Mall

e. Selain memenuhi kepentingan
pribadi, juga  memperhatikan
kepentingan sosial masyarakat.

16

Saya membeli suatu barang di Suzuya
Mall yang dapat digunakan oleh
masyarakat umum

17

Konsumen Suzuya Mall diwajibkan
untuk mambayar parkir kendaraan.

f. Seorang konsumen juga harus
melihat kepentingan konsumen
lainnya dan kepentingan
pemerintah.

18

Saya merekomendasikan masyarakat
untuk berbelanja di Suzuya Mall
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Lampiran 2. Karakteristik Responden

FB

PB

PP

Karakteristik Responden

PT

JK
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2 2 3 4 1 1 1
1 1 3 1 1 1 1
2 1 3 1 1 1 4
2 1 3 1 1 1 1
2 1 3 4 4 1 1
1 2 3 1 2 1 2
2 1 3 1 1 1 2
1 1 2 1 1 1 1
2 1 2 1 1 1 1
1 2 3 2 2 1 1
2 2 3 4 3 1 3
Keterangan
JK = Jenis Kelamin
U = Usia
PT =Pendidikan Terakhhir
P =Pekerjaan
PP =Penghasilan Perbulan
PB =Pengalaman Berbelanja
FB =Frekuensi Berbelanja
Jenis Kelamin
Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid | Laki-Laki 12 24.0 24.0 24.0
Perempuan 38 76.0 76.0 100.0
Total 50 100.0 100.0
Usia
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid | 18-25 tahun 40 80.0 80.0 80.0
26-30 tahun 9 18.0 18.0 98.0
31-36 tahun 1 2.0 2.0 100.0
Total 50 100.0 100.0
Pendidikan Terakhir
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid | SMP 1 2.0 2.0 2.0
SMA 13 26.0 26.0 28.0
Strata 1 33 66.0 66.0 94.0
Strata 2 3 6.0 6.0 100.0
Total 50 100.0 100.0




105

Pekerjaan
Valid Cumulative
Frequency | Percent | Percent Percent
Valid | Mahasiswa 31 62.0 62.0 62.0

PNS/POLRI/GURU 5 10.0 10.0 72.0
Swasta 2 4.0 4.0 76.0
Lainnya 12 24.0 24.0 100.0
Total \ 50| 100.0| 100.0|

Penghasilan Perbulan

Frequenc] Percent Valid Cumulative
Percent Percent
Valig Rp1.500.00 - Rp2.500.000 41 82.0 82.0 82.0
Rp2.600.000 - Rp 3.500.000 3 6.0 6.0 88.0
Rp3.600.000 - Rp4.500.000 2 4.0 4.0 92.0
> Rp5.000.0000 4 8.0 8.0 100.0
Total 50 100.0 100.0
Pengalaman Berbelanja
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid | Pernah 50 100.0 100.0 100.0

Frekuensi berbelanja dalam sebulan

Valid | Cumulative
Frequency | Percent | Percent | Percent

Valid | 1-2 kali dalam sebulan 42 84.0 84.0 84.0
3-4 kali dalam sebulan 5 10.0 10.0 94.0
5-6 kali dalam sebulan 1 2.0 2.0 96.0
> 6 kali dalam sebulan 2 4.0 4.0 100.0
Total 50 100.0 100.0
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Lampiran 3. Rekapitulasi Jawaban Responden

66
65

76
72
72
74
78

71

74
66
78

54
85

66
70
75

60
72
72
72
73

76
70
84
59
75

69
72
73

54

Y.18

Y.17

Y.16

Y.15

Y.14

Y.13

Y.12

Y.11

Y.10

Y9

Y.8

Y. 1

Y.6

.3

Y.4

Y3

Y&

Y.1

X.7

X.6

X.5

X4

X.3

X2

X.1

No

10

12
13
14
15
16
17
18
19
20

21

22
23

24
25

26
27

28

29
30
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75

65

66
71

67
68

78

61

71

87
88
65

84
90
90
80
79
79
75

80

25

16

15
19
32
25

21

35
35
30
30
30
29
31

31

32
33
34
35
36
37
38
39
40

41

42

43

44
45

46

47

48

49

50




Lampiran 4. Deskripsi Tanggapan responden

Y.l
Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid | Sangat Tidak 1 2.0 2.0 2.0
Setuju
Kurang Setuju 6 12.0 12.0 14.0
Setuju 28 56.0 56.0 70.0
Sangat Setuju 15 30.0 30.0 100.0
Total 50 100.0 100.0
Y.2
Valid Cumulative
Frequency | Percent | Percent Percent
Valid | Kurang Setuju 8 16.0 16.0 16.0
Setuju 26 52.0 52.0 68.0
Sangat Setuju 16 32.0 32.0 100.0
Total 50 100.0 100.0
Y.3
Valid | Cumulative
Frequency Percent | Percent Percent
Valid | Kurang Setuju 9 14.0 14.0 14.0
Setuju 24 48.0 48.0 62.0
Sangat Setuju 19 38.0 38.0 100.0
Total 50 100.0 100.0
Y.4
Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid |Kurang Setuju 6 12.0 12.0 12.0
Setuju 26 52.0 52.0 64.0
Sangat Setuju 18 36.0 36.0 100.0
Total 50 100.0 100.0
Y.S
Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid | Tidak Setuju 2 4.0 4.0 4.0
Kurang Setuju 10 20.0 20.0 24.0
Setuju 31 62.0 62.0 86.0
Sangat Setuju 7 14.0 14.0 100.0
Total 50 100.0 100.0
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Y.6
Valid Cumulative
Frequency | Percent | Percent Percent
Valid | Kurang Setuju 6 12.0 12.0 12.0
Setuju 27 54.0 54.0 66.0
Sangat Setuju 17 34.0 34.0 100.0
Total 50 100.0 100.0
Y.7
Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid | Kurang Setuju e 80| 80 8.0
| Setuju | % 54.0] 54.0 | 62.0
Sangat Setuju 19 38.0 38.0| 100.0
Total 50 100.0 100.0
Y.8
Freque Cumulative
necy. Percent | Valid Percent Percent
Valid | Tidak Setuju | 1 2.0 F 20 20
Kurang Setuju | 2| 40, . 40 6.0
Setuju L Al 2% 404 4 NS E0 ~ 60.0
Sangat Setuju | 20| 40.0 40.0f  100.0
Total 50 100.0 100.0
Y.9
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid | Sangat Tidak 1 2.0 2.0 2.0
Setuju : _ r
Tidak Setuju 1 2.0 20 4.0
Kurang Setuju s 10.0 | 100 14.0
Setuju . 6] 320 32.0 46.0
Sangat Setuju 27 54.0 54.0 100.0
Total 50 100.0 100.0
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Y.10
Cumulati
Valid ve
Frequency Percent Percent Percent
Valid | Sangat Tidak 1 2.0 2.0 2.0
Setuju
Tidak Setuju 4 8.0 8.0 10.0
Kurang Setuju 1% 34.0 34.0 44.0
Setuju 21 42.0 42.0 86.0
Sangat Setuju 7 14.0 14.0 100.0
Total 50 100.0 100.0
Y.11
Valid Cumulative
Frequency | Percent | Percent Percent
Valid | Tidak Setuju 2 4.0 4.0 4.0
Kurang Setuju 12 24.0 24.0 28.0
Setuju 24 48.0 48.0 76.0
Sangat Setuju 12 24.0 24.0 100.0
Total 50 100.0 100.0
Y.12
Valid | Cumulativ
Frequency Percent Percent | e Percent
Valid | Tidak Setuju 2 4.0 4.0 4.0
Kurang Setuju 13 26.0 26.0 30.0
Setuju 23 46.0 46.0 76.0
Sangat Setuju 12 24.0 24.0 100.0
Total 50 100.0 100.0
Y.13
Valid | Cumulative
Frequency | Percent | Percent Percent
Valid |Kurang Setuju 6 12.0 12.0 12.0
Setuju 27 54.0 54.0 66.0
Sangat Setuju 17 34.0 34.0 100.0
Total 50 100.0 100.0
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Y.14
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid | Tidak Setuju 2 4.0 4.0 4.0
Kurang Setuju 6 12.0 12.0 16.0
Setuju 29 58.0 58.0 74.0
Sangat Setuju 13 26.0 26.0 100.0
Total | 50 | 100.0 | 100.0 |
Y.15
Valid | Cumulative
Frequency | Percent | Percent Percent
Valid | Tidak Setuju 2 4.0 4.0 4.0
Kurang Setuju 8 16.0 16.0 20.0
Setuju 25 50.0 50.0 70.0
Sangat Setuju 15 30.0 30.0 100.0
Total 50 100.0] 100.0
Y.16
Valid | Cumulative
Frequency Percent | Percent Percent
Valid | Sangat Tidak 1 2.0 2.0 2.0
Setuju
Tidak Setuju 1 2.0 2.0 4.0
Kurang Setuju 13 26.0 26.0 30.0
Setuju 26 52.0 52.0 82.0
Sangat Setuju 9 18.0 18.0 100.0
Total 50 100.0 100.0
Y.17
Valid | Cumulative
Frequency Percent | Percent Percent
Valid | Sangat Tidak 1 2.0 2.0 2.0
Setuju
Tidak Setuju 1 2.0 2.0 4.0
Kurang Setuju 13 26.0 26.0 30.0
Setuju 25 50.0 50.0 80.0
Sangat Setuju 10 20.0 20.0 100.0
Total 50 100.0| 100.0
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Y.18
Valid | Cumulativ
Frequency Percent Percent | e Percent
Valid | Sangat Tidak 2 4.0 4.0 4.0
Setuju
Tidak Setuju 4 8.0 8.0 12.0
Kurang Setuju 11 22.0 22.0 34.0
Setuju 26 52.0 52.0 86.0
Sangat Setuju 7 14.0 14.0 100.0
Total 50 100.0 100.0
X.1
Valid | Cumulative
Frequency Percent | Percent Percent
Valid | Sangat Tidak 2 4.0 4.0 4.0
Setuju
Tidak Setuju 5 10.0 10.0 14.0
Kurang Setuju 17 34.0 34.0 48.0
Setuju 23 46.0 46.0 94.0
Sangat Setuju 3 6.0 6.0 100.0
Total 50 100.0 100.0
X.2
Valid Cumulative
Frequency Percent  Percent Percent
Valid  Sangat Tidak 1 2.0 2.0 2.0
Setuju
Tidak Setuju 6 12.0 12.0 14.0
Kurang Setuju 21 42.0 42.0 56.0
Setuju 13 26.0 26.0 82.0
Sangat Setuju 9 18.0 18.0 100.0
Total 50 100.0 100.0
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X.3
Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid | Sangat Tidak 3 6.0 6.0 6.0
Setuju
Tidak Setuju 3 6.0 6.0 12.0
Kurang Setuju 12 24.0 24.0 36.0
Setuju 24 48.0 48.0 84.0
Sangat Setuju 8 16.0 16.0 100.0
Total 50 100.0 | 100.0 |
X4
Valid | Cumulative
Frequency Percent | Percent Percent
Valid | Tidak Setuju 6 12.0 12.0 12.0
Kurang Setuju 19 38.0 38.0 50.0
Setuju 18 36.0 36.0 86.0
Sangat Setuju 7 14.0 14.0 100.0
Total 50 100.0| 100.0
X.5
Valid Cumulative
Frequency | Percent | Percent Percent
Valid | Tidak Setuju 5 10.0 10.0 10.0
Kurang Setuju 16 32.0 32.0 42.0
Setuju 20 40.0 40.0 82.0
Sangat Setuju 9 18.0 18.0 100.0
Total 50 100.0 100.0
X.6
Valid | Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid | Tidak Setuju 3 6.0 6.0 6.0
Kurang Setuju 15 30.0 30.0 36.0
Setuju 23 46.0 46.0 82.0
Sangat Setuju 9 18.0 18.0 100.0
Total 50 100.0 100.0
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X.7
Valid | Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid | Sangat Tidak 1 2.0 2.0 2.0
Setuju
Tidak Setuju 9 18.0 18.0 20.0
Kurang Setuju 13 26.0 26.0 46.0
Setuju 19 38.0 38.0 84.0
Sangat Setuju 8 16.0 16.0 100.0
Total | 50 100.0|  100.0 |
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Lampiran 5. Hasil Uji Instrumen
A. Hasil Pengujian Validitas

Nomor Nilai Nilai

Variabel Item rhitung rtabel
Keputusan pembelian Y.1 0.458 0,284
) Y.2 0.698 0,284
Y.3 0.546 0,284

Y.4 0.574 0,284

Y.5 0.570 0,284

Y.6 0.497 0,284

Y.7 0.401 0,284

Y.8 0.375 0,284

Y.9 0.317 0,284

Y.10 0.570 0,284

Y.11 0.443 0,284

Y.12 0.727 0,284

YRS 0.603 0,284

Y.14 0.588 0,284

Y.15 0.589 0,284

Y.16 0.672 0,284

Y.17 0.643 0,284

Y.18 0.528 0,284

Harga Ganjil (X) X.1 0.617 0,284
X2 0.609 0,284

X.3 0.496 0,284

X4 0.550 0,284

X.5 0.520 0,284

B. Hasil Pengujian Reliabilitas

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of Items
.831 27
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Item-Total Statistics
2d1xScale Cronbach's
Scale Mean | Variance if | Corrected Alpha if
if Item Item Item-Total Item
Deleted Deleted Correlation Deleted

X.1 192.08 536.769 617 .824
X.2 192.02 534.428 .609 .823
X.3 191.86 538.653 496 .825
X.4 191.96 539.958 .550 .825
X.5 191.82 540.967 .520 .825
X.6 191.72 536.410 .691 .823
X.7 192.00 526.980 .744 .820
Harga Ganijil 170.58 393.963 .702 .813
YA 191.36 546.235 .458 .827
Y.2 191.32 540.834 .698 .825
Y.3 191.24 545.411 .546 .827
Y.4 191.24 545.370 574 .826
Y.5 191.62 544,281 .570 .826
Y.6 191.26 547.911 497 .827
Y.7 191.18 551.457 .401 .829
Y.8 191.16 551.484 .375 .829
Y.9 191.14 549.307 317 .829
Y.10 191.90 538.622 .570 .825
Y.11 191.56 546.088 443 .827
Y.12 191.58 535.351 727 .823
Y.13 191.26 544.727 .603 .826
Y.14 191.42 542.575 .588 .826
Y.15 191.42 541.024 .589 .825
Y.16 191.66 537.004 672 .824
Y. 17 191.64 537.582 .643 .824
Y.18 191.84 538.831 .528 .825
Keputusan Pembelian 122.64 265.133 .844 .871
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Nomor
Variabel Item Cronbach's Alpha Alpha
Keputusan pembelian Y.1 0.827 >0,60
Y) Y.2 0.825 >0,60
Y3 0.827 >0,60
Y.4 0.826 >0,60
Y.5 0.826 >0,60
Y.6 0.827 >0,60
Y.7 0.829 >0,60
Y.8 0.829 >0,60
Y9 0.829 >0,60
Y.10 0.825 >0,60
Y.11 0.827 >0,60
Y.12 0.823 >0,60
Y.13 0.826 >0,60
Y.14 0.826 >0,60
Y.15 0.825 >0,60
Y.16 0.824 >0,60
Y.17 0.824 >0,60
Y.18 0.825 >0,60
Harga Ganjil (X) X.1 0.824 >0,60
X2 0.823 >0,60
X.3 0.825 >0,60
X.4 0.825 >0,60
X.5 0.825 >0,60
X.5 0.823 >0,60
X.6 0.820 >0,60
X.7 0.820 >0,60
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Lampiran 6. Hasil Uji Asumsi Klasik

A. Hasil Pengujian Normalitas
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Unstandardized

Predicted Value

N

Normal Parameters®” Mean

Std. Deviation

Most Extreme Differences Absolute

Test Statistic

Positive

Negative

Asymp. Sig. (2-tailed)

50
1.4568000
.08791244

105
076
-.105
105
.200°¢

a. Test distribution is Normal.

b. Calculated from data.

c. Lilliefors Significance Correction.

d. This is a lower bound of the true significance.

B. Hasil Pengujian Heteroskedastitas

Regression Studentized Residual

Scatterplot

Dependent Variable: Keputusan Pembelian

Ej 1]

Regression Standardized Predicted Value
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Lampiran 7. Hasil Uji Regresi Sederhana

A. Hasil Uji Regresi Linear Sederhana

Variables Entered/Removed®

Variables Variables
Model Entered Removed Method
1 HargaGanjil® .| Enter

a. Dependent Variable: KeputusanPembelian

b. All requested variables entered.

Model Summary
Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 .528° 979 264 .143
a. Predictors: (Constant), HargaGanjil
ANOVA®
Sum of Mean
Model Squares df Square F Sig.
1 Reg .379 1 3§79 18.549 .000°
282ression I X
Residual 980 48 .020
Total 1.359 49
a. Dependent Variable: KeputusanPembelian
b. Predictors: (Constant), HargaGanjil
Coefficients”
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Std.
Model B Error Beta t Sig.
1 (Constant) 1.031 101 10.20| .000
3
HargaGanjil .856 .199 528 4.307 .000

a. Dependent Variable: KeputusanPembelian
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Lampiran 8. Hasil Uji Hipotesis

A. Hasil Uji t (Uji parsial)

Coefficients®
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Std.
Model B Error Beta t Sig.
1 (Constant) 1.031 .101 10.203 .000
HargaGanjil .856 .199 528 | 4.307 .000

a. Dependent Variable: KeputusanPembelian

B. Hasil Uji Koefisien Determinasi

Model Summary

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 .528° .279 .264 7.144

a. Predictors: (Constant), Total X




