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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
! ‘ dilarl-:ada?]kg kan 16 = T
2 - B 17 b Z
3 < T 18 € :
4 & S 19 £ G
5 z J 20 o F
6 c H 21 & Q
7 d Kh 22 4 K
8 3 D 23 J L
9 3 Z 24 p M
10 J R 25 a N
11 J Z 26 3 W
12 o S 27 ° H
13 | o Sy 28 ; ’
14 | e S 29 ¢ Y
15 Ul D




2.

Vokal

Vokal Bahasa Arab, seperti vokal bahasa Indonesia,
terdiri dari vokal tunggal atau monoftong dan vokal rangkap
atau diftong.

a. Vokal Tunggal
Vokal tunggal bahasa Arab yang lambangnya berupa
tanda atau harakat, 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 harakat dan huruf, transliterasinya
gabungan huruf, yaitu:

Tanda dan Nama Gabungan Huruf
Huruf
¢ o Fat/ah dan ya Ai
FXE Fathah dan wau Au
Contoh:
s kaifa
Jds haula
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3. Maddah

Maddah atau vokal

panjang yang lambangnya berupa
harakat dan huruf, transliterasinya berupa huruf dan tanda,

yaitu:
Harakat Nama Huruf dan Tanda
dan Huruf
1l s Fathah dan alif A
atau ya
e Kasrah dan ya I
e Dammah dan wau U
Contoh:
Jé qgala
0 rama
g qila
J5& yaqiilu

4. Ta Marbutah (3)
Transliterasi untuk ta marbutah ada dua.
a. Tamarbutah () hidup

Ta marbutah (3) yang hidup atau mendapat harakat

fathah, kasrah dan dammabh, transliterasinya adalah t.

b. Ta marbutah (3) mati

Ta marbutah (¢) yang mati atau mendapat harakat sukun,

transliterasinya adalah h.

c. Kalau pada suatu kata yang akhir katanya ta marbutah (s)
diikuti oleh kata yang menggunakan kata sandang al, serta
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bacaan kedua kata itu terpisah maka ta marbutah (3) itu
ditransliterasikan dengan h.

Contoh:
ki Lz  raudah al-agfal/ raudatulagfal
5 335all Aaali : al-Madinah al-Munawwarah/
al-Madinatul Munawwarah
FEG : Talhah
Catatan:
Modifikasi

1. Nama orang berkebangsaan Indonesia ditulis seperti biasa
tanpatrans literasi, 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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Nama . Reva Nanda

NIM . 160602006

Fakultas/Prodi : Ekonomi dan Bisnis Islam/Ekonomi
Judul : Analisis Pengaruh Bauran Pemasaran

Islami (Islamic Marketing Mix) Terhadap
Kepuasan Pelanggan Dengan Minat Beli
Sebagai Variabel Mediasi (Kajian Pada
Indomaret Banda Aceh)

Pembimbing I = : Dr. Muhammad Zulhilmi, S.Ag., MA
Pembimbing Il : Fakhrurrazi, SE., MM
Kata Kunci : Bauran Pemasaran lIslami, Minat Beli,

Kepuasan Pelanggan, SEM

Ritel modern atau yang lebih dikenal dengan istilah pasar modern
ialah salah satu jaringan pemodal asing dengan sistem waralaba.
Minimarket merupakan jenis ritel modern yang agresif dalam
memperbanyak jumlah gerainya dengan sistem  franchise.
Penelitian dimaksud untuk mengkaji 1) pengaruh bauran
pemasaran Islami yaitu produk, harga, tempat dan promosi
terhadap kepuasan pelanggan. 2) pengaruh bauran pemasaran
Islami dan kepuasan pelanggan terhadap minat beli ulang. 3)
pengaruh bauran pemasaran Islami terhadap minat beli ulang
melalui kepuasan pelanggan. Peneliti menggunakan pendekatan
penelitian kausalitas (causality research) dengan teknik analisis
structural equation model dibantu dengan alat uji AMOS 20.
Hasil penelitian menunjukkan bahwa produk dan harga
berpengaruh signifikan terhadap kepuasan pelanggan, sedangkan
tempat dan promosi tidak berpengaruh signifikan terhadap
kepuasan pelanggan. Produk, harga, tempat, dan kepuasan
pelanggan berpengaruh signifikan terhadap minat beli ulang,
namun promosi tidak berpengaruh signifikan terhadap minat beli
ulang. Berdasarkan uji sobel hanya variabel harga yang
berpengaruh signifikan terhadap minat beli ulang melalui
kepuasan pelanggan.
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BAB |
PENDAHULUAN

1.1  Latar Belakang

Perkembangan ritel di Indonesia dipengaruhi oleh
berbagai faktor. Perubahan kebutuhan dan gaya hidup masyarakat
bagian dari faktor yang ikut mendorong tumbuh kembangnya
ritel-ritel di Indonesia. Kebutuhan masyarakat yang semakin
komplek ditambah dengan gaya hidup masyarakat modern yang
menginginkan kemudahan dalam mendapat produk yang mereka
inginkan, kebutuhan tersebut menjadi peluang usaha ritel untuk

mengembangkan usahanya.

Saat ini ritel tidak hanya hadir di kota-kota besar, tapi
sudah mulai hadir ke berbagai provinsi di tanah air bahkan ke
pelosok daerah. Kehadiran ritel dewasa ini tidak lagi tertuju
kepada masyarakat kelas menengah atas saja, akan tetapi mulai
tertuju pada masyarakat dikalangan menengah ke bawah. Produk
yang tertata rapi, tempat yang bersih dan kejelasan harga pada
produk membuat masyarakat lebih memilih belanja di ritel
modern daripada belanja di pasar tradisional.

Ritel modern atau yang lebih dikenal dengan sebutan
pasar modern pada umumnya merupakan jaringan pemodal asing
dengan sistem waralaba. Ritel modern terdiri dari hypermarket,

supermarket, dan minimarket. Minimarket merupakan jenis ritel

1



modern yang cukup agresif dalam memperbanyak jumlah
gerainya dengan sistem franchise. Indomaret dan Alfamart
merupakan dua jaringan minimarket terbesar yang menerapkan

sistem franchise.
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Gambar 1. 1
Pertumbuhan Gerai Ritel Modern di Indonesia (Unit)

Berdasarkan grafik diatas , pada tahun 2018 kedua ritel
modern di Indonesia yaitu Indomaret dan Alfamart mengalami
pertumbuhan gerai yang tinggi dari tahun 2017. PT Indomarco
Prismatama yang merupakan induk dari Indomaret mencatat
pertumbuhan 6,7% atau berhasil menambah 1.301 gerai pada
tahun 2018 menjadi 16.366 gerai. Pada tahun sebelumnya
Indomaret sudah memiliki  15.335 gerai di seluruh Indonesia.
Alfamart yang dibawahi oleh PT Sumber Alfaria Trijaya Tbk.
Mencatat pertumbuhan sebesar 9,3% atau berhasil menambah
sebanyak 1.283 unit gerai, Alfamart Grup memiliki total 15.028



unit gerai pada tahun 2018 yang tersebar di seluruh wilayah

Indonesia.

Pertumbuhan yang sangat tinggi setiap tahunnya
menimbulkan persaingan usaha yang menuntut setiap pemilik
usaha untuk selalu meningkatkan kualitas usahanya kearah yang
lebih baik, menyesuaikan dengan kebutuhan dari konsumen.
Pertumbuhan yang tinggi merupakan indikasi keberhasilan dari
strategi pemasaran yang telah direncanakan. Strategi pemasaran
tersebut dipengaruhi oleh berbagai faktor antara lain riset dan
analisa tempat, penetapan tentang produk, penetapan harga, dan
intensitas promosi, atau yang lebih dikenal bauran pemasaran
(Marketing Mix).

Pemasaran dalam Islam menduduki posisi yang strategi
karena pemasaran Islami merupakan hal yang didasarkan pada
Al-Quran dan Sunnah Rasulullah SAW. Pemasaran dalam Islam
menggabungkan konsep maksimalisasi nilai dengan prinsip
keadilan untuk kesejahteraan masyarakat (Hassan, Chachi, &
Latiff, 2008). Prinsip-prinsip ini menawarkan cara untuk
menciptakan nilai dan meningkatkan standar hidup orang pada
umumnya melalui kegiatan komersial. Sedangkan menurut
Kesuma (2012) kegiatan promosi dalam Islam diibaratkan seperti
pesan dakwah, yaitu proses penyampaian informasi dari pelaku

usaha kepada konsumen baik secara langsung atau melalui media.



Bauran pemasaran yang terdiri dari produk, harga, tempat,
promosi memiliki pengaruh yang signifikan terhadap minat beli
ulang (Pupuani & Sulistyawati, (2013). Penelitian mengenai
bauran pemasaran terhadap minat beli ulang juga dilakukan oleh
Sudibyo & Margo (2015) dengan judul penelitian analisis
pengaruh bauran pemasaran terhadap minat beli ulang dengan
kepuasan konsumen sebagai variabel perantara di domicile
kitchen and lounge menemukan hasil bahwa produk, harga,
tempat dan promosi tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap
minat beli ulang. Minat beli ulang timbul jika pelanggan puas
dengan pemasaran yang dibuat oleh perusahaan. Salim, Soliha &
Siswanto (2020) menyatakan bahwa kepuasan pelanggan
berpengaruh terhadap minat beli ulang. Hal senada juga
dikemukakan oleh Murwanti & Pratiwi (2017) yaitu adanya
pengaruh signifikan kepuasan pelanggan terhadap minat beli

ulang pada bengkel motor AHAS cabang UMS.

Berdasarkan hasil penelitian dari Kusuma & Suryani
(2017) kepuasan pelanggan dipengaruhi oleh produk, harga,
tempat dan promosi. Hal yang sama juga dikemukakan oleh Mas
& Nanik (2017) dengan judul penelitian the analysis of 7p
marketing mix strategy on powder herbal products and red ginger
candy in batu city home industry. Namun penelitian dari Sudibyo
& Margo (2015) menyatakan bahwa tidak ada pengaruh yang
signifikan bauran pemasaran produk, harga, tempat dan promosi

terhadap kepuasan pelanggan.



Kepuasan konsumen terlihat dari kinerja usaha ritel, jika
usaha ritel mampu memenuhi keinginan dan kebutuhan dari
konsumen sehingga konsumen merasa puas atas kinerja dari

usaha ritel.
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Gambar 1.1 Perkembangan Penjualan Indomaret Indomaret
Periode 2014-2018 (Muiliar)

Dari gambar diatas , penjualan di Indomaret dari tahun
2014 sampai dengan 2018 mengalami fluktuasi. Dari tahun 2014
hingga 2016 penjualan di Indomaret terjadi tren kenaikan
penjualan yang sangat tinggi yaitu sebesar 54 miliar rupiah.
Namun pada tahun selanjutnya penjualan di Indomaret
mengalami penurunan yang sangat signifikan mencapai 34 miliar
rupiah. Kemudian tren kenaikan jumlah penjualan di Indomaret
kembali meningkat di tahun 2018 menjadi 95 miliar rupiah atau

terjadi kenaikan sebesar 72 miliar rupiah dari tahun sebelumnya.



Penelitian mengenai bauran pemasaran terhadap minat
beli ulang dengan kepuasan pelanggan telah diteliti sebelumnya.
Kusuma & Suryani (2017) meneliti tentang peran customer
satisfaction memediasi pengaruh marketing mix terhadap
repurchase intention menemukan hasil bauran pemasaran yang
terdiri dari produk, harga, tempat dan promosi berpengaruh
terhadap minat ulang yang dimediasi oleh kepuasan pelanggan.
Menurut Sudibyo & Margo (2015) hanya variabel tempat yang
berpengaruh terhadap minat beli ulang yang dimediasi oleh
kepuasan pelanggan. Pupuani & Sulistyawati () menemukan hasil
yang berbeda juga bahwa yang berpengaruh terhadap minat beli
ulang dengan kepuasan pelanggan sebagai variabel mediasi hanya
variabel harga, sedangkan produk, tempat dan promosi tidak
berpengaruh terhadap minat beli ulang yang dimediasi oleh

kepuasan pelanggan.

Berdasarkan fenomena tersebut menarik untuk dilakukan
penelitian dalam bentuk karya tulis ilmiah yang berjudul
“Analisis Pengaruh Bauran Pemasaran Islami (Islamic
Marketing Mix) Terhadap Minat Beli Ulang Dengan
Kepuasan Konsumen Sebagai VVariabel Mediasi (Kajian Pada

Indomaret Banda Aceh)”.
1.2 Rumusan Masalah

Berdasarkan latar belakang masalah yang telah penulis

uraikan diatas , penulis mencoba mengambil beberapa rumusan



masalah, adapun yang menjadi permasalahan adalah sebagai

berikut:

10.

11.

Bagaimana pengaruh produk (product) terhadap kepuasan
pelanggan ?

Bagaimana pengaruh harga (price) terhadap kepuasan
pelanggan ?

Bagaimana pengaruh lokasi (place) terhadap kepuasan
pelanggan ?

Bagaimana pengaruh promosi (promotion) terhadap
kepuasan pelanggan ?

Bagaimana pengaruh produk (product) terhadap minat
beli ulang ?

Bagaimana pengaruh harga (price) terhadap minat beli
ulang ?

Bagaimana pengaruh lokasi (place) terhadap minat beli
ulang ?

Bagaimana pengaruh promosi (promotion) terhadap minat
beli ulang ?

Bagaimana pengaruh kepuasan pelanggan terhadap minat
beli ulang ?

Bagaimana pengaruh produk (product) terhadap kepuasan
pelanggan yang dimediasi oleh variabel minat beli ?
Bagaimana pengaruh harga (price) terhadap kepuasan

pelanggan yang dimediasi oleh variabel minat beli ?



12. Bagaimana pengaruh lokasi (place) terhadap kepuasan
pelanggan yang dimediasi oleh variabel minat beli ?

13. Bagaimana pengaruh promosi (promotion) terhadap
kepuasan pelanggan yang dimediasi oleh variabel minat

beli ?
1.3 Tujuan Penelitian

Setiap penulisan karya ilmiah yang dibuat , memiliki
tujuan-tujuan yang ingin dicapai, sehingga dapat bermanfaatbagi
penulis sendiri maupun pembaca. Berdasarkan rumusan masalah

diatas , penelitian ini bertujuan untuk :

1. Mengetahui pengaruh produk (product) terhadap
kepuasan pelanggan ?

2. Mengetahui pengaruh harga (price) terhadap kepuasan
pelanggan ?

3. Mengetahui pengaruh lokasi (place) terhadap kepuasan
pelanggan ?

4. Mengetahui pengaruh promosi (promotion) terhadap
kepuasan pelanggan ?

5. Mengetahui pengaruh produk (product) terhadap minat
beli ulang ?

6. Mengetahui pengaruh harga (price) terhadap minat beli
ulang ?

7. Mengetahui pengaruh lokasi (place) terhadap minat beli

ulang ?



1.4

10.

11.

12.

13.

Mengetahui pengaruh promosi (promotion) terhadap
minat beli ulang ?

Mengetahui pengaruh kepuasan pelanggan terhadap minat
beli ulang ?

Mengetahui  pengaruh  produk (product) terhadap
kepuasan pelanggan yang dimediasi oleh variabel minat
beli ?

Mengetahui pengaruh harga (price) terhadap kepuasan
pelanggan yang dimediasi oleh variabel minat beli ?
Mengetahui pengaruh lokasi (place) terhadap kepuasan
pelanggan yang dimediasi oleh variabel minat beli ?
Mengetahui pengaruh promosi (promotion) terhadap
kepuasan pelanggan yang dimediasi oleh variabel minat
beli ?

Manfaat Penelitian

Hasil dari penelitian ini diharapkan dapat memberi

manfaat sebagai berikut:

1. Manfaat Teoritis

Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan
sumbangan yang memiliki nilai ilmiah bagi ekonomi
syariah serta dapat menambah dan memperluas
wawasan ilmu pengetahuan, terutama mengenai

masalah yang sedang menjadi fokus kajian.

2. Manfaat Praktis
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a. Bagi Indomaret

Menjadi bahan pertimbangan baik secara langsung
maupun tidak langsung untuk mengevaluasi
penerapan konsep bauran pemasaran Islam pada
Indomaret sehingga dapat mengembangkan strategi

pemasaran dana minat beli konsumen kedepannya.
b. Bagi Penulis

Sebagai wadah penerapan ilmu pengetahuan yang
diperoleh selama masa perkuliahan dan
memperkaya ilmu pengetahuan khusus nya tentang
bauran pemasaran (marketing mix) Islami di dunia

usaha.
15 Sistematika Pembahasan

Sistematika pembahasan bertujuan agar penulisan lebih
teratur dan terarah serta memudahkan pembaca. Berikut

sistematika pembahasan dalam penelitian ini:
BAB1 PENDAHULUAN

Bab ini menjelaskan tentang pendahuluan yang terdiri
dari Latar Belakang, Rumusan Masalah, Tujuan

Penelitian, dan Sistematika Pembahasan.
BAB Il LANDASAN TEORI

Bab ini menjelaskan tentang teori-teori yang meliputi:

pengertian strategi, pengertian pemasaran, pengertian



BAB Il

BAB IV

BAB V
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pemasaran, bauran pemasaran (marketing mix), bauran
pemasaran (marketing mix) menurut ekonomi Islam,

penelitian terdahulu dan kerangka pemikiran.
METODOLOGI PENELITIAN

Bab ini menjelaskan tentang metodologi penelitian
yang digunakan dalam penelitian yang meliputi: jenis
penelitian, waktu dan lokasi penelitian, subjek dan
objek penelitian, populasi dan sampel, sumber data,

teknik pengumpulan data dan teknik analisis data.
HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

Bab ini menjelaskan tentan deskripsi objek penelitian,
hasil analisis serta pembahasan secara mendalam

tentang hasil temuan dan menjelaskan implikasinya.
PENUTUP

Bab ini menjelaskan penutup dari pembahasan

penelitian ilmiah yang memuat kesimpulan dan saran.



BAB I1
LANDASAN TEORI

2.1 Kepuasan Pelanggan

Kepuasan pelanggan ialah salah satu indikator
keberhasilan suatu usaha. Hal ini telah menjadi suatu kepercayaan
umum karena dengan memuaskan konsumen, organisasi dapat
meningkatkan tingkat keuntungannya dan mendapatkan pangsa

pasar yang lebih luas.

Daryanto dan Setyobudi (2014) kepuasan konsumen
merupakan suatu penilaian emosional dari konsumen setelah
konsumen menggunakan suatu produk, dimana harapan dan
kebutuhan konsumen yang menggunakannya terpenuhi. Menurut
Solomon (2011) kepuasan konsumen ialah suatu perasaan dari
diri konsumen mengenai produk atau jasa yang telah dibeli oleh
konsumen. Kepuasan pelanggan ialah tingkat perasaan seorang
setelah - membandingkan kinerja (hasil) yang ia rasakan
dibandingkan dengan harapanya (Tjiptono & Chandra,
Pemasaran = Strategik, 2012). Manampiring, dkk (2016)
menjelaskan bahwa kepuasan konsumen mencerminkan seorang
tentang kinerja produk anggapannya (atau hasil) dalam kaitanya
dengan ekspektasi . Jika kinerja produk tersebut tidak memenuhi
ekspektasi, pelanggan akan merasa dikecewakan atau tidak puas

dengan produk tersebut.
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Dalam penelitian mengenai pemasaran pendekatan
kualitas jasa yang banyak dijadikan acuan adalah SERVQUAL
(Service Quality) yang di kembangkan oleh Parasuraman,
Zeithmal dan Berry pada tahun 1988 (dalam Khasanah & Pertiwi,
2010). Menurut Parasuraman, Zeithmal dan Berry (1988) dalam
Aulia & Sendjaja (2015) kepuasan pelanggan “is a customer’s
perception of a single service experience”’ maksudnya kepuasan
jalah suatu persepsi dari pelanggan terhadap pengalaman
pelayanan yang dialami. Pada tahun 2001 Othman dan Owen
melakukan penelitian di Kuwait Finance House, memaodifikasi
dimensi kualitas pelayanan (SERVQUAL) yang dikemukakan
oleh Parasuraman, Zeitmal dan Berry pada tahun 1985 yang
melakukan penelitian khusus terhadap jenis industri jasa. Othman
dan Owen menyatakan salah satu model pengukuran kualitas
pelayanan adalah dengan menggunakan dimensi CARTER
(Compliance, Assurance, Reliability, Tangibles, Empathy dan

Responsif ness).

Othman dan Owen  (2001) memodifikasi dimensi
SERVQUAL oleh Parasuraman dkk .dengan menambah satu
dimensi yaitu dimensi compliance yang dikenal dengan
compliance with Islamic law (kepatuhan terhadap hukum Islam).
Kepatuhan yang berarti kemampuan untuk memenuhi hukum
Islam dan beroperasi dibawah prinsip-prinsip perbankan Islam
dan ekonomi. Dengan adanya satu dimensi ini, maka dimensi
CARTER dapat digunakan untuk mengukur kualitas jasa pada

pelayanan lembaga yang menjadi prinsip syariah sebagai dasar



14

organisasinya. Dimensi CARTER yang telah dikemukakan oleh
Othman dan Owen yaitu:

1. Compliance (Kepatuhan)
Merupakan kemampuan untuk memenuhi hukum
Islam dan beroperasi dibawah prinsip-prinsip
ekonomi Islam. Dalam melaksana kan tugasnya tidak
boleh menyeleweng dari ajaran Islam namun harus
selalu tolong menolong agar tercipta kemaslahatan.

Sebagaimana firman Allah :

5555 of W) Jelty (K S 5 it 07 T

G 3% BT &) M‘%Y}tvﬁ“u’ff%‘
Artinya: “Hai orang-orang yang beriman, janganlah
kamu saling memakan harta sesamamu dengan jalan
yang batil, kecuali dengan jalan perniagaan yang
berlaku dengan suka sama suka di antara kamu. dan
janganlah kamu membunuh dirimu. Sesungguhnya
Allah adalah Maha Penyayang kepadamu.” (QS. An-
Nisa : 29)
2. Assurance (Jaminan)

Merupakan pengetahuan dan kesopanan dari
karyawan dan kemampuan untuk menyampaikan
kepercayaandan keyakinan. Ini juga mencakup
komunikasi lisan dan tertulis antara staf dan

pelanggan. Hal ini meliputi beberapa komponen
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antara lain komunikasi, kredibilitas, keamanan,
kompetensi, dan sopan santun. Dalam Islam
memberikan pelayanan haruslah bersikap lemah

lembut, seperti yang dijelaskan dalam Al-Qur’an:

G ARglas b saaills a e e J?w‘ww Al

w %o
ST
s

Artinya: “Maka disebabkan rahmat dari Allah-lah
kamu berlaku lemah lembut terhadap mereka.
Sekiranya kamu bersikap keras lagi berhati kasar,
tentulah mereka menjauhkan diri dari sekelilingmu
karena itu maafkan lah mereka, mohonkanlah ampun
bagi mereka, dan bermusyawarahlah dengan mereka
dalam urusan itu. Kemudian apabila kamu telah
membulatkan  tekad, maka bertawakkallah kepada
Allah. Sesungguhnya Allah menyukai orang-orang
yang bertawakal kepada-Nya (QS. Ali Imran : 159).

Dalam pelayanan untuk pelanggan, pegawai harus
menjaga keramahan dan kesopanan. Seringkali orang
tertarik membeli suatu produk karena keramahan yang
diperlihatkan oleh penjual. Keramahan ini terkait
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dengan sikap terhadap orang lain. Menjaga kata-kata
dari ucapan dan ungkapan yang buruk dan menyakiti
perasaan orang lain, termasuk menunjukkan wajah
ceria di hadapan siapapun.

Reliability (Kehandalan)

Merupakan kemampuan perusahaan pelayanan sesuai
dengan yang dijanjikan secara akurat dan terpercaya.
Kinerja harus sesuai dengan harapan pelanggan yang
berarti ketepatan waktu, pelayanan yang sama untuk
semua pelanggan tanpa kesalahan sikap yang simpatik
dan dengan akurasi yang tinggi. Sebagaimana firman
Allah :

g s Aag VT loasl g 2age 5] AT i, Tossls

Artinya: “ Dan tepati lah perjanjian dengan Allah
apabila kamu berjanji dan jangan kamu membatalkan
sumpah-sumpah(mu) itu, sesudah meneguhkkannya,
sedang kamu telah ' menjadikan Allah sebagai saksimu
(terhadap sumpah-sumpahmu itu). Sesungguhnya
Allah mengetahui apa yang kamu perbuat.” (QS. An-
Nahl : 91)

Ayat diatas mengandung pengertianbahwa Allah
memerintahkan agar selalu menunaikan amanat dalam

segala bentuk.
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4. Tangibles (Wujud Fisik)

Merupakan kemunculan fasilitas fisik, peralatan,
personil, dan bahan komunikasi. Kemampuan suatu
perusahaan dalam mewujudkan eksistensinya kepada
pihak eksternal. Penampilan dan kemampuan sarana
serta prasarana fisik perusahaan yang dapat
diandalkan keadaan lingkungan sekitarnya merupakan
bukti nyata dari pelayanan yang diberikan oleh
perusahaan.

penting bagi perusahaan dalam menjalankan
operasional ~perusahaannya memperhatikan sisi
penampilan fisik para pengelola maupun karyawan
dalam hal berpakaian, berperilaku dan beretika.
Sebagaimana firman Allah:

JU} ,,,,, L\N)j ri);}w ngy qu (.QJ— UJ.)\ .,U r.}\; LS"J
ujjf:b 21 4,\)\ cals e JJJ 5 Jgé'g”»‘\’
¢

Artinya: “Hai anak Adam. Sesungguhnya Kami telah
menurunkan kepadamu ' pakaian untuk menutup
auratmu dan pakaian indah untuk perhiasan dan
pakaian takwa itulah yang paling baik, yang demikian
itu adalah sebahagian dari tanda-tanda kekuasaan
Allah. Mudah-mudahan mereka selalu ingat.” (QS.
Al-A’raf: 26)
5. Empathy (Kepedulian)
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Merupakan kemampuan memberikan perhatian yang
tulus dan bersifat individual atau pribadi yang
diberikan kepada para pelanggan. Hal ini
mengharapkan bahwa suatu perusahaan memiliki
pengertian dan pengetahuan tentang pelanggan,
memahami kebutuhan pelanggan secara spesifik.
Allah SWT menyerukan manusia selalu berlaku adil
dan berbuat baik kepada orang lain. Sebagaimana
firman Allah:

\

o (53 dfi* LS-’LSLubwa\ J3al u 2k & :)\

6755 180aJ 28dag 5 Sy Kally tasdl

Artinya: “ Sesungguhnya Allah menyuruh (kamu)
berlaku adil dan berbuat kebajikan, memberi kepada
kaum kerabat, dan Allah melarang dari perbuatan keji,
kemungkaran dan permusuhan. Dia memberi
pengajaran kepadamu agar kamu dapat mengambil
pelajaran.” (QS. An-Nahl : 90)

. Responsif ness (Tanggap)

Merupakan kemauan untuk membantu pelanggan dan
memberikan pelayanan yang cepat. Memberikan
pelayanan yang responsif dan tepat kepada para
pelanggan dengan penyampaian informasi yang jelas.
Membiarkan pelanggan menunggu menciptakan

persepsi yang negatif dalam kualitas pelayanan.
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Islam menganjurkan untuk bekerja dengan cepat dan
tanggap sehingga tidak menyia-nyiakan amanat yang
ditanggungnya. Sebagaimana firman Allah:

Artinya: “Dan penuhi lah janji; sesungguhnya janji itu

pasti diminta petanggungannya.” (QS. :34)

Indikator kepuasan nasabah menurut Tjiptono (2014)

terdiri dari enam indikator yaitu:

1. Kepuasan secara keseluruhan

- Puas terhadap produk

- Puas terhadap jasa/pelayanan
2. Kaualitas pelanggan

- Kecepatan pelayanan

- Keramahan staf
3. Konfirmasi harapan

- Kebersihan tempat

- Kesopanan karyawan
4. Minat beli kembali
5. Ketersedian untuk merekomendasikan
6. Ketidakpuasan pelanggan

- Komplain

- Pengembalian produk

- Biaya garansi

- Word of mouth negatif
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2.2 Minat Beli Ulang

Pengukuran tentang “cognition” berpikir dan “affect”
(berperasaan) dapat dikombinasikan ke dalam suatu indek minat
beli yang kemudian dapat diprediksi secara akurat pilihan-pilihan
konsumen mengenai merek atau produk tertentu. Model
pengukuran ini telah dibuktikan oleh Martin Fishbein tahun 1967
dengan modelnya Behavioural Intention Model. Kemudian
disempurnakan oleh Fishbein dan Ajzen pada tahun 1980 yang
dikenal dengan Theory of Reasoned Action (TRA). Theory of
reasoned action yang lebih dikenal dengan reasoned action
model merupakan model sikap yang membahas kaitan antara
sikap, minat berperilaku, dan perilaku di samping faktor norma
subyektif (Dharmmesta, 1992).

Ferdinandd (2002) mendefinisikan minat beli sebagai
sebuah kecenderungan responden untuk bertindak sebelum
keputusan membeli benar-benar dilakukan. Minat beli juga
didefinisikan suatu proses pemikiran yang membentuk suatu
persepsi. Minat beli melahirkan sebuah motivasi yang akan terus
terekam dalam benaknya dan menjadi keinginan yang sangat
kuat, ketika konsumen akan memenuhi kebutuhannya maka akan
lahir bayangan tentang produk yang akan dibeli. Menurut
Durianto (2013) minat beli adalah keinginan untuk memiliki atas
suatu produk. Minat beli akan timbul apabila seorang konsumen
sudah terpengaruh terhadap mutu dan kualitas dari suatu produk

tersebut. Hal senada juga dikatakan oleh Ajzen bahwa minat beli
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mengacu pada hasil dari tindakan yang terjadi pada situasi
tertentu, yaitu minat untuk melakukan respon. Idiyanti (2012)
mendefinisikan minat beli sebagai suatu proses pengambilan
keputusan yang dilakukan oleh konsumen sebelum mengadakan
pembelian atas produk yang ditawarkan atau yang dibutuhkan

oleh konsumen tersebut.

Sementara itu minat beli ulang pada dasarnya ialah
perilaku pelanggan dimana pelanggan merespon positif terhadap
kualitas pelayanan suatu perusahaan dan berniat melakukan
kunjungan kembali atau mengkonsumsi kembali produk
perusahaan tersebut. Terdapat tiga Kkarakteristik yang
mempengaruhi i konsumen dalam melakukan pembelian.
Pertama, faktor budaya (budaya, sub budaya dan kelas sosial).
Kedua, faktor pribadi (umur dan tahap daur hidup keluarga,
pekerjaan, situasi ekonomi, gaya hidup, dan kepribadian) dan
terakhir faktor psikologi (motivasi, persepsi, pengetahuan,
keyakinan dan sikap) (Kotler & Amstrong, 2017).

Menurut Ferdinandd (2002) untuk mengidentifikasi minat
beli dapat dilakukan dengan indikator-indikator sebagai berikut:

1. Minat transaksional, merupakan kecenderungan
seorang untuk membeli produk.
2. Minat referensial, merupakan kecenderungan seorang

untuk memberitahukan produk kepada orang lain.
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3. Minat preferensial, merupakan kecenderungan
perilaku seorang yang memiliki preferensi utama
pada produk tersebut. Produk preferensi hanya dapat
diganti apabila terjadi sesuatu pada produk tersebut.

4. Minat eksploratif, merupakan kencendrungan perilaku
seorang yang selalu mencari informasi-informasi

mengenai produk yang diminatinya.
2.3  Bauran Pemasaran (Marketing Mix)

Pelaku pemasaran menggunakan berbagai alat untuk
mendukung programnya demi memperoleh respons dari pasar
yang menjadi sasarannya. Alat tersebut dikenal dengan bauran
pemasaran (marketing mix), bauran pemasaran atau yang dikenal
juga dengan istilah marketing mix adalah istilah yang dipakai
untuk menggambarkan kombinasi taktik (marketing tools) yang
diterapkan pada konteks bisnis untuk mencapai tujuannya dalam
rangka memasarkan produk atau jasa secara efektif kepada
kelompok pelanggan tertentu yang menjadi sasarannya (Asnawi
& Fanani, 2017). Bahari dkk (2012) menyatakan, bauran
pemasaran juga dapat digambarkan sebagai jumlah total dari

semua keputusan yang terkait dengan kegiatan pemasaran.

Bauran pemasaran (marketing mix) adalah seperangkat
alat pemasaran taktis dan terkontrol yang dipadukan oleh
perusahaan untuk menghasilkan respon yang diinginkan pasar
atau sasaran. Menurut Kotler dan Amstrong (2017) Bauran
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pemasaran terdiri dari variabel-variabel yang dapat dilakukan
perusahaan untuk mempengaruhi i produknya, variabel tersebut
dikenal dengan “4P”: Product, Price, Place, and Promotion

(produk, harga, distribusi, dan promosi).

Konsep Bauran Pemasaran diciptakan oleh Neil Borden
dalam pidato presiden American Marketing Association pada
tahun 1953 yang kemudian ditulis dalam bentuk karya ilmiah
yang berjudul “The Concept of the Marketing Mix” (Gordon,
2012). Menurut Borden (1984) marketing mix yang asli terdiri
dari 12 elemen yaitu perancangan produk, pricing, branding
distribution channel, personal selling, advertising, promotions,
packaging, display, servicing, physical handling, dan finding fact
and analysis.

2.4  Bauran Pemasaran Islami (Islamic Marketing Mix)

Penerapan bauran pemasaran dalam Islam merujuk pada
kaidah figih “Pada dasarnya segala bentuk muamalah boleh
dilakukan sepanjang tidak ada dalil yang mengharamkannya”.
Berbeda dengan pemasaran konvensional, konsep pemasaran
Islam berdasarkan motif dasar penciptaan manusia dan tujuan.
Dalam Islam, setiap kehidupan menusia harus mentaati aturan
syariat yang di perintahkan oleh Allah SWT. jadi pemasaran
dalam Islam tidak terbatas pada membeli dan menjual atau
mendapatkan keuntungan dari barang dan jasa dari bisnis apa pun
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namun juga mnegandung tatanan moral yang telah ditetapkan
oleh syariat (Ahmed & Rahman, 2015).

Menurut Alom & Haque (2011) Pemasaran Islam adalah
proses dan strategi (hikmah) untuk memenuhi kebutuhan melalui
produk dan jasa yang halal (tayyibat), dengan persetujuan dan
kesejahteraan bersama (falah) dari kedua belah pihak (pembeli
dan penjual) untuk mencapai kesejahteraan materi dan sprititual

di dunia dan akhirat.

Kertajaya dan Sula (2008) Syariah Marketing adalah
suatu disiplin bisnis strategi yang mengarah pada proses
penciptaan, penawaran dan perubahan nilai dari satu inisiator
kepada para pemegang sahamnya yang dalam keseluruhan

prosesnya sesuai dengan akad dan prinsip muamalat dalam Islam.

Konsep bauran pemasaran pertama kali yang dibuat oleh
Borden terdiri dari 12 elemen, yaitu perencanaan produk,
penetapan harga, merek, saluran distribusi, penjualan pribadi,
iklan, promosi, pengemasan, tampilan, service , penanganan fisik,
dan pencarian fakta dan analisis. Kemudian Borden
mengelompokkan 12 elemen tersebut menjadi 4 elemen atau yang
lebih dikenal dengan bauran pemasaran 4P yaitu produk, harga,

tempat, dan promosi (Alom & Haque, 2011).

Abuznaid (2012) menjelaskan, dalam Islam setiap
kegiatan bisnis harus taat pada dua prinsip, yaitu; 1) taat pada

aturan atau tatanan moral yang telah diciptakan Allah SWT. dan
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2) empati, mensyukuri rahmat dan ciptaan Allah SWT dengan
cara menahan diri dari tindakan yang merugikan orang lain dan
mencegah penyebaran praktik yang tidak etis. Implikasi dari
prinsip-prinsip tersebut maka bauran pemasaran dalam Islam
terdiri dari 7P (product, price, place, promotion, people, process,
dan physical evidence ).

2.4.1 Produk (Product)
Produk adalah segala sesuatu yang dapat ditawarkan

kepada pasar untuk diperhatikan (attention),  dimiliki
(acquisition), atau dikonsumsi (consumption), dan dapat
memberikan kepuasan terhadap keinginan dan kebutuhan pasar
(Latief, 2018). Produk merupakan barang yang dipasarkan untuk
memenuhi permintaan konsumen. Fase yang harus dipahami oleh
seorang  marketer dalam menjual sebuah produk adalah
menentukan keunggulan produk (core benefit), produk yang
sesungguhnya(actual benefit) dan mengembangkan produk
dengan nilai tambahnya (augmented product) (Asnawi & Fanani,
2017).

Perusahaan yang sukses mempertimbangkan bentuk,
fungsi, fitur, dan manfaat dari sudut pandang konsumen, akan
mampu memenubhi setiap keinginan dan kebutuhan pasar (Ahmed
& Rahman, 2015). Produk harus diposisikan untuk konsumen
dengan kualitas yang baik dan harga yang sesuai. Aspek penting
lainnya dari sebuah produk meliputi: jenis produk yang sesuai,

desain yang menarik, garansi, dan merek.
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Menurut Ahmed & Rahman (2015) ada empat jenis produk,

antara lain:

1. Produk formal : produk ini mengacu pada fisik dari
sebuah produk yang dibeli oleh konsumen untuk dapat
menguntungkan diri mereka; misalnya Komputer, ponsel,
mobil, dan lain-lain.

2. Produk inti : manfaat inti yang didapatkan dengan
penggunaan produk formal, yaitu sesuatu yang menjadi
tujuan dari konsumen membeli produk dari sebuah
perusahaan, misalnya pengetahuan atau status.

3. Augmented product : manfaat total yang diterima
konsumen dari produk formal; misalnya waktu yang lebih
hemat atau akses informasi cepat.

4. Produk Sistem : produk ini mengacu pada perluasan
produk yang ditambah (augmented product), tambahan
yang mendukung produk formal; misalnya buku manual

operasi.

Menurut Latief (2018) produk memiliki beberapa atribut,
yaitu segala sesuatu yang melekat pada sebuah produk yang
memberikan nilai tambah dan ciri khas. Nilai tambah yang

dimaksud meliputi :

1. Mutu Produk
Kemampuan produk untuk melaksana kan fungsinya,

meliputi keawetan, keandalan, mudah digunakan, mudah
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diperbaiki, dan atribut bernilai yang lain. Sebuah produk
dapat dikatakan bermutu apabila dapat diukur secara
objektif dari sudut pandang pemasaran, serta dari persepsi
pembeli. Bagi perusahaan yang ingin meningkatkan daya
saing harus memperhatikan mutu dari produk tersebut
karena menjadi kunci -utama untuk sukses di pasar.
Menghasilkan produk yang bermutu akan menciptakan
pencitraan (image) yang akan meningkatkan loyalitas
konsumen.

2. Sifat
Sifat merupakan alat untuk membedakan suatu produk
dengan produk yang lain. Produsen pertama
memperkenalkan sifat baru yang memiliki nilai tinggi di
mata konsumen dan ini menjadi cara paling efektif untuk
bersaing.

3. Rancangan Produk
Proses merancang gaya dan fungsi dari sebuah produk
yang memiliki unsur mudah, aman, tidak mahal untuk
dipergunakan dan perawatan, menarik, sederhana dan

ekonomis untuk dibuat dan didistribusikan.

Dalam Islam produk harus halal dan baik. Ini berarti dari
proses penciptaan produk tidak mengandung bahan berbahaya
yang dapat memberikan efek negatif bagi konsumen dan
masyarakat. Penciptaan produk pada dasarnya harus mengikuti

hukum syariah, produk atau jasa yang dihasilkan harus bebas dari
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alkohol, perjudian, pelacuran, dan lain-lain,. Produk-produk
tersebut dalam Islam dilarang untuk diperjualbelikan meskipun
mendapatkan keuntungan yang tinggi (Alom & Haque, 2011).

Pinjakan yang digunakan oleh marketer Muslim dalam
memasarkan produk tidak lepas dari Nabi Muhammad saw.
sebagai sosok yang pandai dalam memasarkan produk dengan
mengutamakan kualitas produk sebagai kriteria yang ditentukan
oleh Allah yaitu produk yang halal sebagaimana  firman-Nya
dalam QS. Al-Bagarah ayat 168:

3380 A 8 L ot 15 Y5 b Sl T o G 0T i
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Artinya:  “Wahai manusia, makanlah yang halal lagi
baik dari apa yang terdapat di bumi, dan janganlah kamu
mengikuti langkah-langkah setan, karena sesungguhnya

setan itu adalah musuh yang nyata bagimu.” (Q.S. Al-
M@&’idah [2]:168).

Pemasar dari perspektif Islam tidak boleh menyembunyi
kan apa pun dari konsumen, bahkan jika suatu produk mengalami

kecacatan tidak boleh membuat produk tersebut menjadi seolah-
olah tidak cacat. Nabi Muhammad SAW bersabda:

“Penjual dan pembeli mimiliki hak untuk menyimpan
atau mengembalikan barang selama merek belum
berpisah, atau sampai mereka berpisah; dan jika kedua
pihak menceritakan kebenaran dan menggambarkan
cacat dan kualitas barang, maka mereka akan di berkati
transaksi mereka, dan jika mereka berbohong atau
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menyembunyi kan sesuatu, maka berkah dari transaksi
mereka akan hilang. (HR Hakim bin Hizam).

Hadis diatas mengingatkan kepada penjual untuk
memberitahu kepada pembeli tentang kualitas produk yang dijual
dan cacat dari produk sebelum melakukan transaksi. Jika penjual
tidak mengindahkan aturan ini maka akan ada salah satu pihak
yang merasa di rugikan. Oleh karena itu, perusahaan harus jujur
dan memperhatikan etika dalam memberikan kualitas produk dan

layanan yang baik.

Abuznaid (2012) berpendapat, proses produksi dalam
dalam Islam adalah bagian dari ibadah kepada Allah. Hal ini
cukup berbeda dengan pandangan pandangan barat. Dalam Islam,
proses produksi harus memenuhi ketentuan dalam Islam, yaitu
prinsip sah menurut hukum Islam, kesucian, benar adanya, dapat
disalurkan, dan ditentukan secara tepat. Terkait dengan prinsip
tersebut maka produk yang dipasarkan harus memenuhi

ketentuan

1. Halal, tidak menyebabkan kerusakan pikiran dalam
bentuk apapun, tidak menyebabkan gangguan pada
masyarakat (imoralitas).

2. Produk harus dalam kepemilikan sebenarnya atau
dibawah kekuasaan pemilik.

3. Produk harus diserahkan karena penjualan produk

tidak berlaku jika tidak dapat ditunjukkan secara jelas.



30

4. Objek yang dijual harus dapat ditentukan secara tepat
kuantitas dan kualitasnya.

5. Memperhatikan dampak bagi lingkungan

Menurut Bahari, Faisal & Anwar (2012), ada beberapa
elemen dasar strategi pemasaran produk dalam Islam dan menjadi
strategi terhadap keberhasilan pemasaran produk antara lain:
Pertama; Diferensiasi. Seperti yang telah dicontohkan oleh Nabi
Muhammad saw. yaitu keunikan. Pada saat mempromosikan
sebuah produk, penjual harus menyampaikan informasi secara
imbang sehingga memenuhi unsur  transparansi. Salah satu
praktik diferensiasi yang dicontohkan oleh Nabi Muhammad saw.
adalah memberitahu pelanggan kekurangan-kekurangan dari

produk yang dijual.

Kedua; Merancang bauran pemasaran. Nabi Muhammad
saw. melarang meletakkan produk yang memiliki kualitas yang
berbeda, misalnya produk dengan kualitas rendah tidak boleh
dicampur dengan produk - yang memiliki kualitas tinggi.
Transparansi dalam  pengaturan = produk  memungkinkan
pelanggan dengan mudah membedakan antara produk dengan
kualitas tinggi dengan produk yang memiliki kualitas yang
rendah. Produk harus diinformasikan sesuai dengan batasan etika

yang berlaku, sehingga pelanggan tidak merasa tertipu.

Ketiga; Penjualan, dalam menjual produk, contoh yang

diwariskan oleh Nabi Muhammad saw. 1) penjual tidak
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diperbolehkan menyembunyi kan apapun dari pembeli selama
melakukan transaksi; 2) penjual dilarang menjual sesuatu yang
tidak ada (fiktif); 3) timbangan harus seakurat mungkin; 4)
disarankan penjual tidak menawarkan ke pembeli lain selama
masih dalam proses transaksi kecuali jika gagal bernegoisasi
dengan pembeli awal. Pelajaran tersebut bertujuan untuk

memenuhi dan menghormati pelanggan.

Indikator yang digunakan untuk mengukur variabel
produk (product) menurut Abuznaid (2012) adalah sebagai
berikut:

Kepatuhan Syariah

Tidak menggunakan nama Allah di label dan merek
Halal

Pelabelan yang akurat

Kemasan tidak mudah rusak

Aman

Tidak menimbulkan kebodohan

Produk tidak usang

© 0 g O QU B R IDEE

Memiliki nilai daya tahan

10. Dampak lingkungan

2.4.2 Harga (Price)
Harga adalah suatu sistem manajemen perusahaan yang

akan menentukan harga dasar yang tepat bagi produk atau jasa
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dan harus menentukan strategi yang menyangkut potongan harga,
pembayaran ongkos angkut dan berbagai variabel yang
bersangkutan (Kotler dan Amstrong, 2017). Menurut Lupiyoadi
(2013) harga adalah sejumlah pengorbanan yang harus dibayar
oleh konsumen untuk memperoleh produk atau jasa.

Kotler & Amstrong (2017) mendefinisikan penerapan
kebijakan harga dalam dua bentuk yaitu dengan harga setinggi
mungkin (market-skimming pricing), dan harga serendah

mungkin (market-penetration pricing).

1. Harga Setinggi Mungkin
Perusahaan menetapkan harga yang tinggi pada saat
meluncurkan  produk, namun perusahaan akan
menurunkan harga dari produk setelah beberapa lama
untuk menarik minat konsumen. Strategi ini memiliki
beberapa syarat, pertama kualitas produk harus sejalan
dengan tingkat harga yang ditetapkan perusahaan. Kedua,
perusahaan harus memastikan bahwa persaingan produk
tidak mudah di tandingi oleh produk asing pada saat harga
murah. Ketiga menekan biaya produksi dengan jumlah
kecil agar perusahaan tidak menaikan kembali harga yang
sudah ada.

2. Harga Serendah Mungkin
Perusahaan menetapkan harga yang rendah dengan tujuan
untuk menarik sebanyak mungkin konsumen dan pangsa

pasar. Tujuan lainnya agar perusahaan dapat dengan
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cepat bersaing di pasar. Strategi ini juga ada beberapa
strategi yang harus dipenuhi, pertama adalah perusahaan
harus yakin bahwa pasar mereka adalah orang-orang yang
sensitif terhadap harga. Kedua, perusahaan harus
memastikan bahwa semakin banyak produk terjual maka
biaya produksi akan semakin kecil. dan ketiga, harga
rendah harus dipertahankan, karena jika tidak maka hanya

menjadi keuntungan sesaat.

Dalam Islam terdapat beberapa hal yang menjadi
perhatian dalam penetapan harga, tidak hanya mementingkan
keinginan ~ pedagang  sendiri namun  juga  harus
mempertimbangkan kemampuan daya beli masyarakat.
Mengambil keuntungan yang setingi-tingginya tidak dibenarkan
dalam Islam, tapi harus dalam batas wajar. Penetapan harga
sebaiknya dilakukan atas dasar suka sama suka atau saling ridho,

seperti dalam firman Allah :

“Hai orang-orang yang beriman, janganlah kamu saling
memakan harta sesama dengan jalan yang batil, kecuali dengan
jalan perniagaan yang berlaku dengan suka sama suka di antara
kamu. Dan janganlah kamu membunuh dirimu, sesungguhnya
Allah maha Penyayang kepadamu.” (Q.S. An-Nisa [4]:29).

Islam mengatur seluruh kehidupan manusia hingga ke
perniagaan sehingga tidak ada pihak yang di rugikan. Islam juga
mengajarkan untuk tidak memainkan harga untuk menjatuhkan
pesaing. Dalam Islam tidak dibenarkan menetapkan harga murah

dibawah pasar, melarang praktik maisir atau menerima
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keuntungan tanpa bekerja, mengubah harga tanpa diikuti
perubahan kuantitas atau kualitas produk, dilarang menipu
pelanggang untuk memperoleh keuntungan, diskriminasi harga
sesama pebisnis, penimbunan dan mengontrol peredaran barang
sehingga harga barang menjadi naik karena kelangkaan (Asnawi
& Fanani, 2017).

Bentuk penentuan harga yang dilarang dalam Islam yaitu
memberikan harga diatas rata-rata atau berlebihan (predatory
pricing)), diskriminasi penentuan harga yang berakibat pada
ketidakadilan dan penipuan dalam menentukan harga (Asnawi &
Fanani, 2017). Sabda Rasulullah saw. mengenai ketentuan yang

terkait dengan strategi kebijakan harga adalah:

“Janganlah kamu menyaingi (secara tidak sehat)
penjualan saudaramu sendiri”. (HR Bukhari dan Muslim)

Menurut Rivai (2012) Islam menaruh perhatian besar
terhadap kesempurnaan mekanisme pasar. Pasar yang bersaing
sempurna dapat menghasilkan harga yang adil bagi penjual dan
pembeli. Harga yang baik bagi kedua belah pihak adalah harga
yang kompetitif, tidak mengambil keuntungan yang berlebihan
(Usman, 2015). Harga dalam Islam lebih menekankan pada
praktik pricing policy secara sehat dan mengikuti hukum demand

dan supply yang terjadi secara alami.

Indikator yang digunakan untuk mengukur variabel harga

menurut Abuznaid (2012) adalah sebagai berikut:
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Takut akan Allah dalam menentukan harga
Adil

Pendekatan kesejahteraan masyarakat
Keuntungan maksimal buka prioritas
Tidak curang

Tidak manipulasi

Tidak melakukan penimbunan

Tidak ada harga umpan

© © N o gk~ wDh -

Kesesuaian harga
10. Harga tidak dibawah harga normal (predatory pricing)

2.4.3 Tempat (Place)
Place sebagai elemen marketing diartikan sebagai

distribusi dan tempat usaha yang menentukan keberhasilan
strategi pemasaran secara efektif (Bahari, Faisal, & Anwar,
2012). Tempat berhubungan dengan dimana perusahaan
melakukan operasi atau kegiatannya. Menurut Lupiyoadi (2013)
tempat dikatakan sebagai keputusan perusahaan yang berkaitan

dengan letak operasi dan stafnya akan ditempatkan.

Menurut Agustin (2017) tempat adalah berbagai kegiatan
yang dilakukan perusahaan untuk membuat produknya mudah
diperoleh dan tersedia untuk konsumen sasaran dengan cara
memasarkan produk tersebut. Lokasi meliputi hubungan,

perantara, penyimpanan, lokasi, dan transportasi.
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Tempat atau saluran distribusi adalah cara untuk
menyalurkan dan akses produk ke pelanggan, tanpa tempat
pelanggan tidak akan memiliki akses ke produk. Saluran
distribusi ini didefinisikan sebagai “jalur dimana barang dan jasa
mengalir dalam satu arah (dari perusahaan ke konsumen) dan
pembayaran yang dihasilkan oleh mereka yang mengalir
sebaliknya (dari konsumen ke perusahaan)” (Ahmed & Rahman,
2015).

Hasan, Chachi & Latif (2008) menggambarkan prinsip
pemasaran dalam Islam sebagai sebuah cara mengabungkan
maksimalisasi nilai dengan prinsip keadilan untuk ruang lingkup
yang lebih luas yaitu kesejahteraan masyarakat. Dalam kasus
distribusi ada beberapa praktik yang bertentangan dengan etika

pemasaran dalam Islam, antara lain:

1. Memanipulasi ketersediaan produk dengan tujuan
mengeksploitasi pelanggan

2. Memaksa pelanggan di lokasi atau tempat distribusi

3. Memberikan tekanan yang tidak semestinya pada pilihan
reseller untuk menangani suatu produk.

4. Menggunakan desain kemasan tanpa memperhatikan
keamanan dan keselamatan dari produk.

5. Mendistribusikan barang haram bersamaan dengan

barang halal.
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Peran tempat distribusi harus mampu menciptakan nilai
dan mengangkat standar hidup yang lebih baik dengan
menyediakan layanan penuh etika. Menurut Abuznaid (2012)
indikator-indikator tempat dalam pemasaran Islam harus
memperhatikan letak toko agar tidak mengganggu lalu lintas baik
kendaraan maupun pejalan kaki, kemudian tidak melakukan
penundaan yang tidak perlu, menutup toko saat shalat jumat

berlangsung, dan menghindari lokasi-lokasi yang mencurigakan.

Perilaku etis dari pemasar Islam haruslah orang yang adil
tanpa mengeksploitasi pelanggan atau menipu mereka dengan
cara apapun. Tindakan mendominasi saluran distribusi dengan
maksud untuk mengatur harga adalah tindakan yang dilarang oleh
ajaran Islam (Hasan, Chachi & Latif, 2008).

Rasulullah saw. bersabda, “Tidak diperbolehkan bagi
penduduk kota menjadi perantara niaga bagi orang di desa.

Biarkan lah orang memperoleh rezeki Allah satu dari yang lain.”
(HR Muslim).

Hadis diatas berkaitan dengan tata cara melakukan
pemetaan tempat wuntuk mendorong suksesnya program
pemasaran. Pada masa Rasulullah saw. yang didefinisikan
sebagai tempat untuk melakukan transaksi bisnis adalah pasar.
Pasar merupakan satu-satunya media tempat terjadinya
pertukaran dan menjalin silaturrahmi antar sesama pedagang

termasuk misi berdagang ala Rasulullah saw. pada dasarnya
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proses strategi distribusi yang baik menurut Islam sebagaimana
yang dikemukakan dalam hadis adalah mekanisme proses
penyampaian atau pengiriman suatu barang tanpa adanya
hambatan pihak yang hanya ingin mengeruk keuntungan
disebabkan adanya ketidaktahuan (Asnawi & Fanani, 2017).

Misalnya pedagang yang memborong hasil panen dari
petani pada suatu tempat yang jauh dari kota atau pasar, kemudian
pedagang tersebut menjual ke kota dengan harga yang sangat
tinggi sehingga pedagang tersebut memperoleh keuntungan yang
besar. Mekanisme tersebut dikenal dengan talaqqgi al-ghabbun,
mekanisme ini dilarang dalam Islam. Larangan tersebut bertujuan
untuk melindungi petani dan konsumen (Ashawi & Fanani,
2017).\

Indikator yang digunakan untuk mengukur variabel

tempat menurut Abuznaid (2012) adalah sebagai berikut:

Tempat tidak membahayakan pengguna jalan
Tidak ada penundaan yang tidak penting
Tidak ada paksaan

Tidak membebani pelanggan

Menutup saat shalat jumat berlangsung

o g b~ w e

Menghindari tempat yang mencurigakan

2.4.4 Promosi (Promotion)
Promotion merupakan bagian dari marketing mix. Dalam

Islam kegiatan promosi ialah suatu usaha yang dilakukan oleh
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pemasar untuk menjadi kreatif dan inovatif dalam menarik minat
pelanggan baru dan mempertahankan pelanggan lama (Bahari,
Faisal, & Anwar, 2012).

Kegiatan yang dilakukan oleh perusahaan untuk
mengkomunikasikan manfaat produk dan sebagai alat untuk
mempengaruhi i konsumen untuk melakukan pembelian produk
atau penggunaan jasa sesuai kebutuhan (Lupiyoadi, 2013).
Menurut Tjiptono (2015) promosi pada hakikatnya merupakan
kegiatan menyampaikan dan mengkomunikasikan suatu produk
kepada pasar sasaran untuk memberi informasi tentang
keistimewaan, kegunaan dan yang paling penting adalah tentang
keberadaannya untuk mempengaruhi i sikap ataupun mendorong
orang untuk bertindak. Promosi yang baik adalah kegiatan yang
dapat menarik konsumen sebanyak-banyaknya untuk bereaksi

kepada produk atau jasa yang ditawarkan.

Menurut Lupiyoadi (2013) ada beberapa faktor yang harus

diperhatikan dalam promosi, diantaranya:

1. Mengidentifikasi terlebih dahulu target konsumennya, hal
ini berkaitan dengan segmentasi pasar.

2. Menentukan tujuan promosi, apakah untuk memberikan
informasi, mempengaruhi i, atau untuk mengingatkan.

3. Pengembangan pesan yang disampaikan, hal ini berkaitan

dengan isi pesan (what to say), struktur pesan (how to say



40

it logically), gaya pesan (creating a strong presence), dan
sumber pesan (who should develop it)
4. Pemilihan bauran komunikasi; apakah itu personal

communication atau non-personal communication.

Abdullah dan Ahmad (2010) menjelaskan enam kategori
prinsip etika dalam perspektif Islam untuk kegiatan pemasaran
yaitu kebenaran, ketulusan, kepercayaan, keadilan, persaudaraan,

dan sains serta teknologi.

“Pemasar Muslim harus memastikan bahwa aspek
kegiatan pemasaran, seperti perencanaan barang dan jasa,
strategi penetapan harga dan distribusi, serta teknik promosi
yang digunakan, harus sesuai dengan peraturan yang diatur
dalam Al-Quran dan Sunnah” (Abdullah & Ahmad, 2010).

Promosi merupakan upaya untuk memperkenalkan dan
menawarkan produk kepada konsumen. Dalam Islam kegiatan
promosi dilarang memberikan informasi yang berlebihan.
Rasulullah  saw. saat melakukan promosi barang yang
diperdagangkan tidak pernah memberikan informasi yang
berlebihan, justru beliau memberi informasi apa adanya sehingga
pembeli akan memperoleh informasi mengenai produk tersebut
secara jelas sebelum pembeli memutuskan untuk membeli
(Asnawi & Fanani, 2017).
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Pentingnya kejujuran dan ketidakjujuran sebagai tindakan
yang tercela dalam kegiatan promosi di jelaskan dalam hadis

Rasulullah saw. yaitu:

“Yang dinamakan berdagang dengan janji palsu adalah

usaha untuk melariskan barang dagangan dan juga

berusaha dengan cara yang tercela”. (HR Bukhari dan

Muslim).

Makna dari hadis tersebut adalah rusaknya “keuntungan”
yang berarti hilangnya keuntungan secara finansial, relasional,
kepercayaan dan keberlangsungan bisnis dalam jangka panjang

bagi pelaku pemasaran.

Terlalu memuji atau melebih-lebihkan kualitas dan atribut
dari sebuah produk atau jasa, merupakan hal yang tidak etis dalam
pemasaran Islam (Hassan, Chachi, & Latiff, 2008). Dengan
demikian  ketika melakukan  kegiatan  promosi atau
mengkomunikasikan sebuah produk atau jasa kepada konsumen
baik melalui iklan atau langsung harus dilakukan dengan cara
yang dibenarkan dalam ‘Islam tidak menyesatkan atau menipu

konsumen.

Dalam etika Islam, etnik promosi tidak diperbolehkan
menggunakan daya tarik seksualitas (mengunggah gairah
seksual), mengundang emosional (negatif), mengundang
ketakutan, kesaksian palsu dan penemuan fiktif, atau berdampak
pada kerusakan mental (kebodohan) atau mendorong

pemborosan. Kemudian etika Islam juga melarang keras
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diskriminasi perempuan dalam iklan, terutama eksploitasi
perempuan yang berakibat pada munculnya fantasi yang negatif,
serta penggunaan perempuan sebagai objek untuk memikat atau
menarik pelanggan juga tidak dibenarkan dalam Islam (Asnawi
& Fanani, 2017). Semua pedoman dalam Islam tentang promosi
ditujukan untuk menghilangkan praktik penipuan dan perlakuan
tidak adil yang merugikan konsumen (Abuznaid, 2012).

Indikator yang digunakan untuk mengukur variabel

promosi menurut Abuznaid (2012) adalah sebagai berikut:

1. Kepatuhan Syariah

2. Tidak menggunakan wanita untuk memikat pelanggan

=

Tidak menggunakan bahasa dan perilaku yang
menjurus

Tidak menggunakan wanita dalam periklanan
Memberikan informasi yang jujur

Tidak melalukan promosi yang bersifat manipulatif
Tidak ada daya tarik seksual

Tidak bersumpah atas nama Allah

© o g of g

Tidak ada atribut yang berlebihan
10. Tidak ada pernyataan palsu

11. Tidak iklan yang menyesatkan
12. Tidak ada penipuan

13. Tidak ada iklan cabul

14. Mengungkapkan kesalahan dan barang yang cacat
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Penelitian terdahulu pada dasarnya bertujuan untuk

mendapatkan gambaran tentang topik permasalahan yang akan

diteliti dengan penelitian sejenis yang mungkin sudah pernah

diteliti sebelumnya.

Tabel 2.1

Penelitian Terdahulu

No

Nama Judul Hasil Persamaan  Perbedaan
1.  Sudibyo  Analisis Proses Variabel Variabel
& Margo Pengaruh  dan bukti;  penelitian yang
(2015) Bauran fisik pengaruh digunakan
Pemasaran berpengar mediasi dalam
Terhadap ~ uh positif  bauran penelitian
Minat Beli  dan pemasaran ini hanya 4p
Ulang signifikan  terhadap
Dengan terhadap  minat beli
Kepuasan  kepuasan  ulang
Konsumen pelanggan - melalui
Sebagai kepuasan
Variabel pelanggan
Perantara _ Bauran
Di pemasara
Domicile  n tidak
Kitchen berpengar
And uh
Lounge signifikan
terhadap
minat beli
ulang
Kepuasan
pelanggan

berpengar
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No

Nama

Judul

Hasil

Persamaan

Perbedaan

uh
terhadap
minat beli
ulang

Tempat
berpengar
uh
terhadap
minat beli
ulang
yang
dimediasi
oleh
kepuasan
pelanggan

Salim,
Soliha &
Siswanto
(2020)

Effect
Location,
Price
Perception
Oof
Satisfactio
n
Customers
And
Impact On
Repurchas
e Intention

Harga dan
tempat
berpengar
uh positif
dan
signifikan
terhadap
kepuasan
pelanggan
dan minat
beli ulang

Kepuasan
pelanggan
juga
berpangru
h positif
dan
signifikan
terhadap

Meneliti
pengaruh
bauran
pemasaran
terhadap
minat beli
ulang yang
dimediasi
oleh
kepuasan
pelanggan

Variabel
yang
digunakan
hanya harga
dan tempat
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No Nama Judul Hasil Persamaan  Perbedaan
minat beli
ulang
Harga dan
tempat
juga
berpengar
uh
terhadap
minat beli
ulang
yang
dimediasi
oleh
kepuasan
pelanggan
3.  Pupuani Pengaruh - Produk, Variabel Lokasi dan
& Bauran harga, yang subjek
Sulistyaw Pemasaran tempat digunakan penelitian
ati Terhadap  dan 4p berbeda
(2013) Kepuasan  promosi
Konsumen berpengar
Dan uh
Perilaku signifikan
Pembelian  terhadap
Ulang kepuasan
(Studi pelanggan
Kasus dan minat
Pada beli ulang
Produk
Pasta Gigi  Kepuasan
Merek pelanggan
Pepsodent  berpengar
Di Kota uh
Denpasar)  signifikan

terhadap
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No Nama

Judul

Hasil

Persamaan

Perbedaan

minat beli
ulang

Harga
berpengar
uh
signifikan
terhadap
minat beli
ulang
yang
dimediasi
kepuasan
pelanggan

4, Kusuma
&
Suryani
(2017)

Peran
Customer
Satisfactio
n
Memedias
i Pengaruh
Marketing
Mix
Terhadap
Repurchas
e Intention

4p
berpengar
uh
terhadap
kepuasan
pelanggan
dan minat
beli ulang

Kepuasan
pelanggan
berpengar
uh
terhadap
minat beli
ulang

4p
berpengar
uh
terhadap
minat beli
ulang

yang

Variabel
yang
digunakan
4p

Subjek dan
lokais
penelitian
berbeda

Metode
yang
digunakan
path
analysis
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No Nama Judul Hasil Persamaan  Perbedaan
dimediasi
kepuasan
pelanggan
5. (Latief, Analisis Produk, Variabel = Metode
2018) Pengaruh  harga, independen analisis
Produk, lokasi terdiri dari yang
Harga, dan produk, digunaka
Lokasi promosi harga, noleh
dan secara lokasi, dan Latief
Promosi parsial promosi. adalah
terhadap dan regresi
Minat Beli  simultan linier
Konsumen berpengar berganda,
pada uh sedangka
Warung signifikan n dalam
Wedang terhadap penelitian
Jahe minat beli ini
(Studi konsumen menggun
Kasus pada akan
Warung warung metode
Sido jahe. analisis
Mampir di SEM.
Kota = Tidak ada
Langsa) variabel

mediasi.
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No Nama Judul Hasil Persamaan  Perbedaan
6. (Adrians  Peran Kualitas = Menggun = Analisis
yah, Minat produk akan jalur
Aryanto, Pembelian memberik variabel
Toindo, Konsumen an mediasi
& Sebagai pengaruh = Penelitian
Agusthin  Mediasi yang tentang
a, 2013) Kualitas besar minat beli
Produk terhadap
Terhadap  minat beli
Keputusan  pelanggan
Pembelian dan
Pada memberik
Perusahaa an
n Kue dampak
yang
besar dan
positif
terhadap
proses
keputusan
pembelia
n dari
pelanggan
J&C
Cookies
7. (Nurhabi  Pengaruh Terdapat = Meneliti = Tidak ada
bah & Strategi pengaruh tentang variabel
Murniati,  Bauran antara bauran mediasi
2016) Pemasaran bauran pemasara
Terhadap  pemasara n dan
MinatBeli n 7P minat beli
Konsumen terhadap
di Pusat minat
Oleh-Oleh  beli
Getuk konsumen
Goreng di Pusat
Khas Oleh-
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No Nama Judul Hasil Persamaan  Perbedaan
Sokaraja Oleh
Banyumas Getuk
Jalan Goreng
Raya Khas
Buntu Sokaraja
Sampang  Jalan

Raya
Buntu
sebesar
13,7%.

8.  (Pohos, Kualitas Kualitas = Meneliti = Teknik
Dotulong Pelayanan pelayanan tentang analisis
, & dan dan bauran regresi
Trang, Bauran bauran pemasara berganda
2017) Pemasaran pemasara n di = Tidak ada

Pengaruhn n Indomaret variabel
ya berpengar mediasi
Terhadap uh
Niat terhadap
Membeli niat beli
di konsumen
Indomaret di
Wangurer  Indomaret
Bitung Wangurer
Bitung.

9.  (Ahmad, Studi Secara = Penelitian = variabel
Hafid, &  Analisis keseluruh nya sense,
Maulida,  Faktor an tentang feel,
2018) Yang variabel kepuasan think,

Mempeng  independe konsumen act, dan
aruhi i n (sense, di relate.
kepuasan  feel, Indomaret = Analisis
Konsumen think, act, regresi
Berbelanja dan linear
Pada relate) berganda
Indomaret  baik
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No Nama Judul Hasil Persamaan  Perbedaan
Lajoa sebagian
Kabupaten atau efek
Soppeng secara
simultan
positif
dan
signifikan
terhadap
variabel
dependen
10. Agesta, Pengaruh  Produk, = Penelitian = Regresi
2018 Produk, harga, mengenai linear
Harga, promosi pengaruh berganda
Promosi dan produk,
Dan kualitas harga,
Kualitas pelayanan promosi
Pelayanan  secara dan
Terhadap  simultan kepuasan
Kepuasan terhadap konsumen
Konsumen kepuasan
Pada konsumen
Sanggar
Bunga
Mayang
Bandar
Lampung

Sumber: diolah (2020)

2.6 Keterkaitan Antar Variabel

2.6.1 Pengaruh Produk Terhadap Kepuasan

Pelanggan
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Penelitian yang dilakukan oleh Pupuani dan
Sulistyawati (2013) menemukan adanya pengaruh
signifikan produk terhadap kepuasan pelanggan. Mas &
Nanik (2017) serta Lou, Roach dan Jiratchot (2015) juga
mengemukakan hal yang sama bahwa adanya pengaruh
signifikan produk terhadap kepuasan pelanggan.
Berdasarkan kajian empiris tersebut hipotesis dalam

penelitian ini adalah:

H: : Produk berpengaruh signifikan terhadap

kepuasan pelanggan

2.6.2 Pengaruh Harga Terhadap Kepuasan
Pelanggan

Penelitian yang dilakukan oleh Kusuma, Utami
dan Padmalia (2018) mengemukakan harga berpengaruh
signifikan terhadap kepuasan pelanggan. Hasil serupa
juga ditemukan oleh Kusuma dan Suryani (2017) serta
Salim, Soliha & Siswanto (2020). Berdasarkan kajian
empiris tersebut hipotesis dalam penelitian ini adalah:

H> : Harga berpengaruh signifikan terhadap

kepuasan pelanggan

2.6.3 Pengaruh Tempat Terhadap Kepuasan
Pelanggan

Penelitian yang dilakukan oleh Salim, Soliha dan

Siswanto (2020) menemukan adanya pengaruh signifikan



52

tempat terhadap kepuasan pelanggan. Hasil sejalan juga
ditemukan oleh Pupuani dan Sulistyawati (2013).
Berdasarkan kajian empiris tersebut hipotesis dalam

penelitian ini adalah:

Hz : Tempat berpengaruh signifikan terhadap
kepuasan pelanggan

2.6.4 Pengaruh Promosi Terhadap Kepuasan
Pelanggan

Penelitian yang dilakukan oleh Pupuani dan
Sulistyawati (2013) menemukan adanya pengaruh
signifikan promosi terhadap kepuasan pelanggan. Hasil
sejalan juga ditemukan oleh Mas & Nanik (2017) serta
Lou, Roach dan Jiratchot (2015). Berdasarkan kajian

empiris tersebut hipotesis dalam penelitian ini adalah:

Hs : Promosi berpengaruh signifikan terhadap

kepuasan pelanggan

2.6.,5 Pengaruh Produk Terhadap Minat Beli Ulang

Penelitian yang dilakukan oleh Kusuma & Suryani
(2017) menemukan adanya pengaruh signifikan produk
terhadap minat beli ulang. Hasil sejalan juga ditemukan
oleh Pupuani dan Sulistyawati (2013) serta Sudibyo &
Margo (2015). Berdasarkan kajian empiris tersebut

hipotesis dalam penelitian ini adalah:
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Hs : Produk berpengaruh signifikan terhadap minat
beli ulang

2.6.6 Pengaruh Harga Terhadap Minat Beli Ulang
Penelitian yang dilakukan oleh Kusuma & Suryani
(2017) menemukan adanya pengaruh signifikan harga
terhadap minat beli ulang. Hasil sejalan juga ditemukan
oleh Pupuani dan Sulistyawati (2013) Berdasarkan kajian

empiris tersebut hipotesis dalam penelitian ini adalah:

He : Harga berpengaruh signifikan terhadap minat

beli ulang

2.6.7 Pengaruh Tempat Terhadap Minat Beli Ulang

Penelitian yang dilakukan oleh Kusuma & Suryani
(2017) menemukan adanya pengaruh signifikan tempat
terhadap minat beli ulang. Hasil sejalan juga ditemukan
oleh Pupuani dan Sulistyawati (2013) Berdasarkan kajian

empiris tersebut hipotesis dalam penelitian ini adalah:

H7z : Tempat berpengaruh signifikan terhadap

minat beli ulang

2.6.8 Pengaruh Promosi Terhadap Minat Beli Ulang
Penelitian yang dilakukan oleh Kusuma & Suryani
(2017) menemukan adanya pengaruh signifikan promosi

terhadap minat beli ulang. Hasil sejalan juga ditemukan



54

oleh Pupuani dan Sulistyawati (2013) Berdasarkan kajian
empiris tersebut hipotesis dalam penelitian ini adalah:

Hg : Promosi berpengaruh signifikan terhadap

minat beli ulang

2.6.9 Pengaruh Kepuasan Pelanggan Terhadap
Minat Beli Ulang

Penelitian yang dilakukan oleh Sudibyo & Margo
(2015) menemukan adanya pengaruh signifikan kepuasan
pelanggan terhadap minat beli ulang. Hasil sejalan juga
ditemukan oleh Pupuani dan Sulistyawati (2013) serta
Lou, Roach & Jiratchot (2015). Berdasarkan kajian

empiris tersebut hipotesis dalam penelitian ini adalah:

Ho : Kepuasan pelanggan berpengaruh signifikan

terhadap minat beli ulang

2.6.10 Pengaruh Produk Terhadap Minat Beli Ulang
Yang Dimediasi Oleh Kepuasan Pelanggan

Penelitian yang dilakukan oleh Kusuma & Suryani
(2017) menemukan adanya pengaruh signifikan produk
terhadap minat beli ulang yang dimediasi oleh kepuasan
pelanggan. Berdasarkan kajian empiris tersebut hipotesis
dalam penelitian ini adalah:

Hio : Produk berpengaruh signifikan terhadap

minat beli ulang yang dimediasi oleh kepuasan pelanggan
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2.6.11 Pengaruh Harga Terhadap Minat Beli Ulang
Yang Dimediasi Oleh Kepuasan Pelanggan

Penelitian yang dilakukan oleh Kusuma & Suryani
(2017) menemukan adanya pengaruh signifikan harga
terhadap minat beli ulang yang dimediasi oleh kepuasan
pelanggan. Hasil ini sejalan dengan penelitian dari Salim,
Soliha, & Siswanto (2020) serta Pupuani & Sulistyawati
(2013). Berdasarkan kajian empiris tersebut hipotesis

dalam penelitian ini adalah:

H11 : Harga berpengaruh signifikan terhadap minat

beli ulang yang dimediasi oleh kepuasan pelanggan

2.6.12 Pengaruh Tempat Terhadap Minat Beli Ulang
Yang Dimediasi Oleh Kepuasan Pelanggan

Penelitian yang dilakukan oleh Kusuma & Suryani
(2017) menemukan adanya pengaruh signifikan tempat
terhadap minat beli ulang yang dimediasi oleh kepuasan
pelanggan. Hasil ini sejalan dengan penelitian dari
Sudibyo & Margo (2015). Berdasarkan kajian empiris

tersebut hipotesis dalam penelitian ini adalah:

Hi> : Tempat berpengaruh signifikan terhadap

minat beli ulang yang dimediasi oleh kepuasan pelanggan

2.6.13 Pengaruh Promosi Terhadap Minat Beli Ulang
Yang Dimediasi Oleh Kepuasan Pelanggan
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Penelitian yang dilakukan oleh Kusuma & Suryani
(2017) menemukan adanya pengaruh signifikan promosi
terhadap minat beli ulang yang dimediasi oleh kepuasan
pelanggan. Hasil ini sejalan dengan penelitian dari
Murwanti & Pratiwi (2017) Berdasarkan kajian empiris
tersebut hipotesis dalam penelitian ini adalah:

His : Promosi berpengaruh signifikan terhadap

minat beli ulang yang dimediasi oleh kepuasan pelanggan.
2.7  Kerangka Pemikiran

Kerangka pemikiran menggambarkan tentang bagaimana
teori berhubungan dengan berbagai faktor yang telah
diidentifikasi sebagai masalah yang penting (Sugiyono, 2010).
Kerangka pemikiran bertujuan untuk mempermudah dalam
memahami persoalan yang sedang diteliti serta mengarahkan
penelitian pada objek penelitian yang sedang dikaji. Kerangka

penelitian dalam penelitian digambarkan sebagai berikut :



X1

X2

S7

X3

X4

Keterangan :

X1

N < X X X X
IR

X1

X2

Gambar 2. 1 Kerangka Pemikiran

: Produk

: Harga

: Tempat

: Promosi

: Bauran pemasaran Islam

: Minat beli ulang

: Kepuasan pelanggan

: Pengaruh langsung terhadap kepuasan pelanggan
: Pengaruh langsung terhadap minat beli ulang

X3
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_______ : Pengaruh tidak langsung terhadap minat beli

2.8 Hipotesis

Hipotesis adalah suatu pendapat atau kesimpulan yang
bersifat sementara. Hipotesis juga berarti dugaan atau jawaban
sementara terhadap masalah yang sedang menjadi penelitian.

Hipotesis dalam penelitian ini adalah:

H1 : Produk berpengaruh signifikan terhadap kepuasan
pelanggan

H2 : Harga berpengaruh signifikan terhadap kepuasan
pelanggan

H3 : Tempat berpengaruh signifikan terhadap kepuasan
pelanggan

H4 : Promosi berpengaruh signifikan terhadap kepuasan
pelanggan

H5 : Produk berpengaruh signifikan terhadap minat beli
ulang

H6 : Harga berpengaruh signifikan terhadap minat beli
ulang

H7 : Tempat berpengaruh signifikan terhadap minat beli
ulang

H5 : Promosi berpengaruh signifikan terhadap minat
beli ulang
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H9 : Kepuasan pelanggan berpengaruh signifikan
terhadap minat beli ulang

H10 : Produk berpengaruh signifikan terhadap minat beli
ulang yang dimediasi oleh kepuasan pelanggan

H11 : Harga berpengaruh signifikan terhadap minat beli
ulang yang dimediasi oleh kepuasan pelanggan

H12 : Tempat berpengaruh signifikan terhadap minat beli
ulang yang dimediasi oleh kepuasan pelanggan

H13 : Promosi berpengaruh signifikan terhadap minat beli
ulang yang dimediasi oleh kepuasan pelanggan



BAB Il
METODOLOGI PENELITIAN

3.1 Jenis Penelitian

Jenis penelitian yang digunakan dalam penelitian ini
adalah penelitian kuantitatif. Penelitian kuantitatif merupakan
penelitian yang bertujuan untuk memahami fenomena yang
dialami oleh subjek penelitian dengan cara mendeskripsikan
dalam bentuk kata-kata dan bahasa. Pada kontek khusus alamiah
dan dengan menggunakan metode alamiah, data diperoleh dari

wawancara (Moleong, 2007).

Sedangkan =~ menurut Sugiyono (2015) penelitian
kuantitatif merupakan suatu jenis penelitian yang berlandaskan
pada filsafat positivisme, digunakan untuk meneliti pada populasi
atau sampel pada umumnya dilakukan  secara random,
pengumpulan data menggunakan instrumen penelitian, analisis
data bersifat kuantitatif atau statistik dengan tujuan untuk
menguji hipotesis yang telah diterapkan. Data kuantitatif
didapatkan dengan cara menyebarkan kuesioner. Peneliti
menggunakan pendekatan penelitian kausalitas (causality
research). Penelitian menggunakan pendekatan kausalitas
bertujuan untuk mengidentifikasi adanya sebab-akibat dari suatu

peristiwa atau fenomena (Kadri, 2018).

60
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3.2  Populasi dan Sampel

Populasi adalah wilayah secara umum yang terdiri atas:
objek atau subjek yang mempunyai kualitas dan karakteristik
tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan
kemudian di tarik suatu kesimpulan (Sugiyono, 2010). Menurut
Arikunto (2013) populasi ialah seluruh objek dari penelitian.
Dalam penelitian ini, yang menjadi populasi adalah seluruh

konsumen Indomaret di wilayah Banda Aceh.

Sampel menurut Sugiyono (2010) merupakan bagian dari
jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh populasi tersebut.
Bila populasi besar dan peneliti tidak mampu mempelajari
seluruh populasi, yang disebabkan oleh keterbatasan tenaga dan
waktu, maka peneliti dapat menggunakan = sampel yang
merupakan bagian dari populasi tersebut.

3.3 = Teknik Penarikan Sampel

Teknik penarikan - sampel ~ dalam penelitian ini
menggunakan metode nonprobability sampling dimana setiap
anggota populasi tidak memiliki kesempatan yang sama untuk
diambil sebagai sampel. Kemudian penelitian ini menggunakan
purposive sampling dalam pengambilan sampel. Menurut
Wiyono (2011) purposive sampling merupakan penentuan
sampel berdasarkan kriteria yang dibuat oleh peneliti. Dengan
demikian kriteria yang ditetapkan oleh peneliti adalah masyarakat

Kota Banda Aceh yang berbelanja di Indomaret, dengan batasan
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sampel, 1) berusia diatas 18 tahun; dan 2) pernah berbelanja di
Indomaret sekurang-kurangnya 1 (satu) kali dalam sebulan.

Menurut Hair jumlah sampel tidak bisa dianalisis jika
kurang dari 50, sampel sebaiknya berjumlah lebih dari 100 (Hair,
Anderson, Black, & Babin, 2010). Ferdinandd (2006),
memberikan rekomendasi ukuran sampel yang disesuaikan

dengan teknik estimasi sebagai berikut:

100-200 : Maximum Likelihood (ML)

200-500 : ML atau Generalized Least Square (GLS)
500-2500 : Unweighted Least Square (ULS)

> 2500 : Asymptotically Distribution Free (ADF)

Penentuan besaran sampel menggunakan metode SEM
dapat menggunakan teknik estimasi Maximum Likelihood (ML)
dimana ukuran sampel yang direkomendasikan berkisar antara
100 hingga 200 sampel (Bahri & Zamzam, 2014). Berdasarkan
pendapat dari Ferdinandd, maka jumlah sampel dalam penelitian
ini adalah 200.

3.4  Teknik Pengumpulan Data

Kuesioner merupakan teknik pengumpulan data yang
dilakukan dengan cara memberikan pertanyaan-pertanyaan atau
pernyataantertulis kepada responden untuk dijawab. Sugiyono

(2015) menjelaskan bahwa kuesioner ialah teknik pengumpulan
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data yang efisien bila peneliti telah mengetahui dengan pasti
variabel yang akan diukur dan yang diharapkan dari responden.

Instrumen dalam penelitian ini menggunakan kuesioner.
Untuk menjawab pernyataan dalam kuesioner tersebut digunakan
skala likert. Menurut Sugiyono (2010) skala likert bertujuan
untuk mengukur sikap pendapat, dan persepsi seorang atau
kelompok organisasi tentang fenomena sosial dan mempunyai
gradasi dari sangat baik sampai buruk. Skala likert dibuat
menjadi 5 pilihan yang diberi bobot atau skor masing-masing

pilihan dengan ketentuan sebagai berikut.

Tabel 3. 1
Instrumen Skala Likert
No. Keterangan Skor
1  Sangat Tidak Setuju STS 1
2  Tidak Setuju TS 2
3  Kurang Setuju KS 3
4  Setuju S 4
5 Sangat Setuju SS 5

Sumber: Sugiyono (2010)

3.5  Sumber Data
1. Data Primer
Data primer merupakan data yang diambil dan diolah
oleh peneliti atau dikumpulkan langsung oleh perrorangan
atau organisasi melalui objeknya (Supranto, 2012). Data

primer dapat diperoleh dari sumber data-data lapangan
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melalui observasi, wawancara dan penyebaran kuesioner.
Dalam penelitian ini data primer yang digunakan adalah
kuesioner. Data diperoleh dengan cara menyebarkan
kuesioner kepada masyarakat yang berbelanja di

Indomaret.
2. Data sekunder

Data sekunder merupakan daya yang diperoleh dari
pihak lain dan bukan diperoleh dari usaha sendiri oleh
peneliti (Supranto, 2012). Data sekunder dalam penelitian
ini diperoleh dari perpustakaan, internet, buku-buku,
artikel, jurnal, literatur mengenai bauran pemasaran

(marketing mix) Islami.

3.6  Operasional Variabel

Penelitian ini  terdiri dari variabel bebas/eksogen
(independen variabel) yaitu produk, harga, tempat, promosi,
manusia, proses dan bukti fisik. Kemudian variabel
terikat/endogen (dependent variabel) yaitu kepuasan pelanggan.
Dan variabel mediasi (intervening variabel) yaitu minat beli.
Penjelasan operasional variabel secara lebih rinci dapat terlihat
pada Tabel dibawah.
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Tabel 3. 2
Definisi Operasional Variabel
No. Variabel Def_|n|5| Indikator Skala No.
Variabel Item
Variabel Mediasi (Intervening)
1 Kepuasan Kepuasan 7. Kepuasan secara Likert

Pelanggan pelanggan ialah

2 respon dari
pelanggan atas
ekspektasi
awal dengan
kinerja aktual
setelah produk
dikonsumsi
(Tjiptono,
2014)

keseluruhan
- Puas terhadap
produk
- Puas terhadap
jasa/pelayanan
8. Kualitas pelanggan
- Kecepatan
pelayanan
- Keramahan
staf
9. Konfirmasi
harapan
- Kebersihan
tempat
- Kesopanan
karyawan
10. - Minat beli kembali
11. Ketersedian untuk
merekomendasikan
12. Ketidakpuasan
pelanggan
- Komplain
- Pengembalian
produk
- Biayagaransi
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- Word of mouth
negatif

Variabel Terikat (Endogen)

2

Minat Beli Minat beli

Ulang (Y) ulang ialah
perilaku
pelanggan
dimana
pelanggan
merespon
positif terhadap

kualitas

pelayanan suatu

perusahaan dan
berniat
melakukan
kunjungan
kembali atau
mengkonsumsi
kembali produk
perusahaan
tersebut
Ferdinandd
(2002).

Minat transaksional
Minat referensial
Minat preferensial
Minat eksploratif

Likert

Variabel Bebas (Eksogen)

Produk
(Product)

Produk harus
memenuhi
ketentuan
X1 dalam Islam,
yaitu prinsip

sah menurut

Kepatuhan Syariah
Tidak
menggunakan
nama Allah di
label dan merek
Halal

Likert
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hukum Islam 4. Pelabelan yang
(Abuznaid, akurat
2012). 5. Kemasan tidak
mudah rusak
6. Aman
7. Tidak
menimbulkan
kebodohan
8. Produk tidak usang
Memiliki nilai
daya tahan
10. Dampak
lingkungan
4  Harga Harga dalam 1. Takut akan Allah Likert
(Price) Islam lebih dalam menentukan
menekankan harga
e pada praktik 2. Adil
pricing policy 3. Pendekatan
secara sehat kesejahteraan
dan mengikuti masyarakat
hukum demand 4. Keuntungan
dan supply maksimal bukan
yang terjadi prioritas
secara alami 5. Tidak curang
(Abuznaid, 6. Tidak manipulasi
2012). 7. Tidak melakukan
penimbunan
8. Tidak ada harga
umpan
9. Kesesuaian harga
10. Harga tidak

dibawah harga
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normal (predatory
pricing)

5  Tempat Tempat Tempat tidak Likert
(Place) distribusi harus membahayakan
mampu pengguna jalan
X3 menciptakan Tidak ada
nilai dan penundaan yang
mengangkat tidak penting
standar hidup Tidak ada paksaan
yang lebih baik Tidak membebani
dengan pelanggan
menyediakan Menutup saat
layanan penuh shalat jumat
etika berlangsung
(Abuznaid, Menghindari
2012). tempat yang
mencurigakan
6  Promosi Promosi Kepatuhan Syariah  Likert

(Promotion)

X4

ditujukan untuk
menghilangkan
perlakuan tidak
adil yang
merugikan
konsumen
(Abuznaid,
2012).

Tidak
menggunakan
wanita untuk
memikat
pelanggan
Tidak
menggunakan
bahasa dan
perilaku yang
menjurus
Tidak
menggunakan
wanita dalam

periklanan
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5. Memberikan
informasi yang
jujur

6. Tidak melalukan
promosi yang
bersifat
manipulatif

7. Tidak ada daya
tarik seksual

8. Tidak bersumpah
atas nama Allah

9. Tidak ada atribut
yang berlebihan

10. Tidak ada
pernyataan palsu

11. Tidak iklan yang
menyesatkan

12. Tisak ada penipuan

13. Tidak ada iklan
cabul

14. Mengungkapkan
kesalahan dan

barang yang cacat

Sumber: diolah (2020)
3.7  Teknik Analisis Data

Teknik analisis data ialah kegiatan yang dilakukan oleh
peneliti setelah seluruh data dalam penelitian terkumpul. Teknik
analisis data bertujuan untuk menjawab semua rumusan masalah
atau untuk menguji hipotesis yang telah dirumuskan (Sugiyono,
2015).



70

Model analisis yang digunakan dalam penelitian ini
adalah persamaan struktural atau Structural Equation Modeling
(SEM) dengan menggunakan software AMOS 24. SEM
(Structural Equation Modeling) merupakan teknik yang
digunakan untuk menguji sebuah model struktural dan model
pengukuran, dapat juga menguji kesalahan pengukuran dan
analisis faktor bersamaan dengan pegujian hpotesis (Bahri &
Zamzam, 2014).

Analisis of moment structure (AMOS) merupakan
program SEM berbasis coariances yang di kembangkan oleh L.
James Arbuke tahun 1994. Kemudian diambil alih oleh IBM-
SPSS, sekarang Amos berkembang pesat. Amos menjadi populer
dikalangan mahasiswa dan peneliti karena penggunaan yang lebih
mudah dibandingkan dengan EQS dan LISTEREL (Bahri &
Zamzam, 2014).

Keunggulan program SEM-Amos memiliki kemampuan
membuat model konstruk sebagai variabel laten secara langsung,
diestimasi dari variabel yang diasumsikan mempunyai hubungan
dengan variabel laten. Hal ini memungkinkan peneliti
mengetahui adanya ketidak-reliabilitas suatu pengukuran dalam
model (Bahri & Zamzam, 2014).

Menurut Bahri dan Zamzam (2014) analisis SEM terdiri
dari dua variabel utama, yaitu variabel laten dan variabel manifes.

Analisis SEM digunakan untuk menguji sebab akibat dari
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masing-masing variabel. Model sebab akibat (causal modeling)

disebut juga sebagai analisis jalur (path analysis).

3.8  Diagram Jalur

Path diagram atau disebut juga diagram jalur dibuat untuk
mempermudah peneliti melihat hubungan kausalitas yang ingin
di di uji. Diagram jalur akan mempermudah peneliti dalam
memvisualisasi hipotesis (Bahri & Zamzam, 2014). Hubungan
kausalitas digambarkan dengan diagram jalur terdiri atas konstruk
eksogen (exogenous construct) dan konstruk endogen

(endogenous construct).

Konstruk eksogen disebut juga dengan variabel
independen yaitu minat beli dan kepuasan pelanggan. Kemudian
konstruk endogen disebut juga dengan variabel dependen yaitu
bauran pemasaran yang terdiri dari produk, harga, lokasi,

promosi, manusia, proses, dan bukti fisik.

Hubungan kausalitas ditunjukkan dengan garis anak
panah satu arah antar variabel yang dihubungkan. Sedangkan
garis yang memiliki dua arah anak panah menunjukkan korelasi

antar variabel yang dihubungkan.
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Gambar 3.1 Diagram Jalur

3.9  Konversi Ke dalam Persamaan Struktural
Model penelitian yang telah dibuat kemudian
dikonversikan ke dalam bentuk rangkaian persamaan yang terdiri

atas:
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a. Persamaan SEM dasarnya dibangun dengan model
berikut
V endogen =V eksogen + V endogen + error

b. Persamaan secara matematis hubungan kausalitas
antar konstruk dalam penelitian ini ialah sebagai
berikut:
Ny = V181 + 282 +y383 + 484 + +(3

N2 = ¥s8l + V682 + V783 + ¥g&4 + +yony + {5
Dimana:

N - Minat Beli Ulang

N, : Kepuasan Pelanggan

€1 : Produk
£2 :Harga

€3 : Tempat
&4 : Promosi

y . koefisien pengaruh variabel eksogen terhadap
variabel endogen

¢ : kesalahan dalam persamaan (error)

3.10 Confirmatory Factor Analysis (CFA)

Confirmatory Factor Analysis (CFA) berfungsi untuk
mengkonfirmasi elemen-elemen indikator penelitian untuk
mendefinisikan sebuah konstruk laten. CFA dalam software
SEM-Amos, jumlah faktor dan hubungan antar faktor dengan

konstruk laten harus berdasarkan basis teori. Analisis ini



74

bertujuan untuk mengukur sejauh mana indikator yang digunakan

dapat merepresentasikan konstruk laten (Ferdinand A. , 2014).

3.11 Uji Kesesuaian (Pengukuran Goodness of Fit)
Goodness of Fit merupakan indikasi perbandingan antara
model dengan observed variabel (Bahri & Zamzam, 2014).
Dalam SEM sekurang-kurangnya terdapat 33 cut of value yang
dapat digunakan untuk mengukur model sudah fit dan baik. Bahri
dan Zamzam merekomendasikan untuk mengukur Goodness of
Fit Overall Model dengan menggunakan parameter seperti; Chi
square, df, P, CMIN/DF, RMSEA, CFI, TLI, PCFI, dan ECVI.
Dari seluruh parameter tersebut sekurangnya 70% telah
memenuhi cut off value, sehingga secara keseluruhan evaluasi
telah mendapat model fit dan baik sesuai dengan data serta
memenuhi Goodness of Fit (Bahri & Zamzam, 2014). Menurut
Ghozali dan Fuad (2014) ukuran-ukuran yang dapat digunakan

untuk mengevaluasi SEM adalah:

3.11.1 Chi Square (X?)
Likelihood Ratio Chi Square Statistic atau Chi

Square adalah alat uji untuk mengukur overall fit paling
fundamental. Nilai chi square ini menunjukkan adanya
penyimpangan antara sampel covariance matrix dan
model (fitted) covariance matrix. Nilai chi square sebesar
0 menunjukan bahwa model memiliki fit yang sempurna
(perfect fit). Dan diterima berdasarkan probabilitas cut off

value sebesar p > 0,05 atau p > 0,10.
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3.11.2 CMIN/DF
Nilai CMIN/DF dihasilkan dari statistic Chi-

Square (CMIN) dibagi dengan degree of freedom (DF)
sehingga X2. CMIN/DF yang diharapkan adalah sebesar <
2,0 yang menunjukkan adanya penerimaan dari model.
3.11.3 Root Mean Square Error of Approximation

(RMSEA)
Rata-rata perbedaan per degree of freedom yang

diharapkan terjadi dalam populasi dan bukan dalam
sampel. RMSEA < 0,08 adalah good fit. Sedangkan 0,08
<RMSEA < 0,01 adalah marginal fit.
3.11.4 Comparative Fit Index (CFI)

Nilai berkisar antara 0-1, dengan nilai yang lebih
tinggi adalah lebih baik. CFI > 0,90 adalah good fit, 0,08
< TLI < 0,90 adalah marginal fit.

3.11.5 Tucker Lewis Index (TLI)

Ukuran TLI ialah ukuran yang digunakan untuk
mengevaluasi analisis faktor. Nilai berkisar antara 0-1,
dengan nilai yang lebih tinggi adalah lebih baik. TLI >
0,90 adalah good fit, 0,08 < TLI < 0,90 adalah marginal
fit.

3.11.6 Incremental Fit Index (IFI)

Besaran yang membandingkan kinerja antara dua

model, nilai statistik berkisar diantara 0-1. Semakin besar

nilai besaran ini, maka model dianggap semakin baik.
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Pedoman umum untuk statistik-statistik ini adalah lebih
besar dari 0,90.

Tabel 3. 3
Goodness of Fit

Model Fit Cut Of Value Ket
Chi Square >0,05 GoF
Probabilitas > 0,05 GoF
CMIN/DF <2,00 GoF
RMSEA <0,08 GoF
CFI >0,90 GoF
TLI >0,90 GoF
IFI >0,90 GoF

Sumber: Bahri & Zamzam (2014)

3.12 Uji Validitas

Dalam sebuah penelitian, kedudukan data sangat penting
karena data ialah penggambaran dari variabel-variabel yang
sedang dikaji, dan juga berfungsi sebagai pembentuk hipotesis.
Dengan demikian mutu penelitian akan ditentukan oleh seberapa
besar kebenaran atau tingkat validitas data. Suatu kuesioner
dinyatakan valid apabila pertanyaan pada kuesioner tersebut
mampu menjelaskan sesuatu yang sedang dikaji. Apabila suatu
pertanyaan mampu menjelaskan sesuatu yang sedang dikaji
dalam sebuah penelitian maka pertanyaan tersebut dinyatakan
valid (Ghozali 1., 2011).

Menurut Bahri dan Zamzam (2014) uji validitas dilakukan

untuk mengetahui kemampuan instrumen penelitian untuk
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mengukur apa yang seharusnya diukur, pada uji validitas
konstruk bertujuan untuk melihat kemampuan indikator

menjelaskan konstruknya.

Validitas konstruk menginterpretasikan seberapa baik
hasil yang diperoleh dari penggunaan suatu pengukuran sesuai
dengan teori-teori yang digunakan dalam mendefinisikan suatu
konstruk. Menguji validitas konstruk dengan melihat korelasi
kuat antara konstruk dengan item-item pernyataan dan hubungan

lemah dengan variabel lain (Bahri & Zamzam, 2014).

Uji validitas dikatakan signifikan dengan melihat nilai
dari loading factor. Menurut Hair dalam Bahri dan Zamzam
(2014) koefisien validitas > 0,30 dapat dipertimbangkan untuk
level minimal. Loading factor sebesar 0,40 akan lebih baik dan >
0,50 signifikan secara praktikal. Jika nilai loading factor tinggi
mengidentifikasikan bahwa validitas konstruk tinggi. Namun,
jika loading factor rendah tetapi signifikan, maka harus dilihat
standardizedloading factor harus sama dengan 0,50 atau lebih
ideal harus besar dari 0,70. Apabila nilai loading factor masih
dibawah 0,50 maka indikator harus dibuang (Ghozali I. , 2011).

3.13 Uji Reliabilitas

Reliabilitas merupakan alat ukur yang digunakan untuk
mengukur suatu kuesioner yang merupakan indikator dari suatu
variabel. Ghozali (2011) menyatakan uji reliabilitas digunakan

untuk mengukur kuesioner yang merupakan indikator dari
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variabel. Kuesioner dinyatakan reliabel atau handal jika masing-
masing pertanyaan yang dijawab oleh responden konsisten atau
stabil dari waktu-ke waktu. Uji reliabilitas adalah cara pengujian
mengenai seberapa konsisten konsep alat ukur tersebut dalam
mengukur suatu konsistensi responden dalam menjawab item
pertanyaan dalam kuesioner atau instrumen penelitian (Bahri &
Zamzam, 2014). Untuk mengetahui nilai Construct Reliability

dihitung dengan menggunakan rumus berikut:

(¥ Standardized loading)?

R = (X Standardized loading)? + Y €j

Standarized loading diperoleh dari nilai standarized
loading untuk tiap-tiap item indikator. Kemudian ¢j ialah
measurement error yang diperoleh dari 1-
(X Standardized loading)?. Reliabilitas melalui Construct
Reliability(CR) dapat dilihat dengan membandingkan nilai CR
dengan nilai Cut-off value. Di mana, reliabel jika nilai CR > 0,70
(Bahri & Zamzam, 2014).

3.14  Uji Asumsi SEM

3.14.1 Uji Normalitas Data
Dalam model SEM, agar data dapat diolah lebih

lanjut, maka sebaran data harus dianalisis terlebih dahulu
untuk mengetahui apakah asumsi normalitas data telah
terpenuhi. Normalitas data dapat di uji dengan metode
statistik atau dapat pula dilakukan dengan melihat gambar
histogram data (Bahri & Zamzam, 2014).
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Uji normalitas pada Amos-SEM dilakukan pada
dua tahap, pertama pengujian setiap variabel dan kedua
pengujian secara bersama atau multivariate. Sebaran data
dinyatakan normal jika critical ratio (CR) skewness
(kemiringan) atau c.r kurtosis (keruncingan) terletak
antara -2,58 sampai +2,58. Sehingga jika angka lebih kecil
dari 2,58 atau lebih besar dari 2,58 maka data dinyatakan
tidak berdistribusi normal (Bahri & Zamzam, 2014).

3.14.2 Uji Outlier
Hair (dalam Bahri & Zamzam, 2014) uji outlier

adalah kondisi observasi dari suatu data yang memiliki
karakteristik unik yang terlihat sangat berbeda jauh
dengan observasi lainnya dan muncul dalam bentuk nilai
ekstrim, baik untuk variabel tunggal maupun kombinasi.
Jarak mahalanobis (the mahalanobis distance) untuk tiap
observasi dapat dihitung dan akan menunjukan jarak
sebuah observasi dari rata-rata semua variabel dalam
sebuah multidimensional (Ferdinand A. , 2002). Menurut
Bahri & Zamzam (2014) deteksi terhadap multivariat
outliers  dilakukan dengan memperhatikan nilai
Mahalanobis d-squared. Jarak mahalanobisuntuk tiap-
tiap observasi akan menunjukkan jarak sebuah observasi
data terhadap nilai rata-rata centroid-nya. Observasi data
yang jauh dari nilai centroid-nya dianggap outlier dan

harus dibuang dari analisis. Suatu model penelitian
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dikatakanterjadi outlier jika nilai mahalanobis distance

(d2) lebih besar nilai chi square (x?).

3.14.3 Uji Multicollinearity
Pengujian dilakukan untuk melihat apakah

terdapat multikolinearitas dan singularitas pada
kombinasi variabel (Bahri & Zamzam, 2014). Menurut
Ghozali (2011) uji multikolinearitas bertujuan untuk
melihat ada atau tidaknya korelasi yang tinggi antara
variabel-variabel dalam sebuah model penelitian. Jika
terjadi korelasi yang tinggi diantara variabel-variabel
bebasnya, maka hubungan antara variabel bebas terhadap
variabel terikat menjadi terganggu. Penentuan model
terjadi multikolinearitas dengan melihat nilai variance
inflating factor (VIF) tidak lebih besar dari 10 dan nilai
tolerance tidak kurang dari 0,1, maka model dapat

dinyatakan terbebas dari multikolinearitas.

Uji Sobel (Mediasi)
Untuk mengetahui pengaruh mediasi dalam sebuah

penelitian digunakan uji Sobel. Suatu variabel dikatakan sebagai

variabel mediasi atau intervening jika variabel tersebut

mempengaruhi i hubungan antara variabel eksogen (independen)

dengan variabel endogen (dependen) (Imam, 2011).

Uji sobel bertujuan untuk menguji kekuatan dari pengaruh

tidak langsung variabel eksogen (X) dengan variabel endogen ()
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melalui variabel mediasi (Z). Dengan cara mengalikan pengaruh
tidak langsung variabel eksogen ke variabel endogen melalui

variabel mediasi.

Z-Y

Jadi koefisien ab = (c-c¢’) dimana c yaitu pengaruh X
terhadap Y tanpa menguhubungkan Z, sedangkan ¢’ yaitu
koefisien pengaruh X terhadap Y setelah menghubungkan Z.

Secara matematis dirumuskan sebagai berikut:

Sab = \/b2Sa? + a?Sb? + Sa?Sh?
Dimana:

Sab  : Besarnya standar error pengaruh tidak langsung

a : Jalur variabel eksogen (X) dengan variabel
mediasi (Z)
b : Jalur variabel mediasi (Z) dengan variabel

endogen (Y)
sa : Standar error koefisien a

sh : Standar error koefisien a

Untuk menganalisis probabilitas pengaruh tidak langsung,
perlu menghitung nilai t dari koefisien menggunakan rumus :

Lo ab
" Sab
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Nilai t hitung ini dibandingkan dengan t Tabel, jika nilai t
hitung lebih besar dari nilai t Tabel maka terdapat pengaruh
mediasi.

3.16  Uji Hipotesis

Pada pengujian SEM dapat diketahui hubungan antar
variabel, variabel eksogen secara parsial berpengaruh terhadap
endogen jika koefisien CR > 1,96 dan nilai P < 0,05, yang dapat
dilihat di output Amos pada “regression weight” di kolom p dan
C.R (Bahri & Zamzam, 2014).

Untuk mengukur pengaruh secara bersama-sama
(simultan) variabel eksogen terhadap variabel endogen dapat

dilihat pada output Amos ‘“squared multiple correlations”.

Uji hipotesis dilakukan untuk menguji pengaruh variabel
eksogen terhadap variabel endogen dan efek dari variabel

mediasi. Berikut adalah hipotesis dalam penelitian :

1. Hal  :Produk berpengaruh  terhadap kepuasan
pelanggan.
Hol :Produk tidak berpengaruh terhadap kepuasan
pelanggan.

2. Ha2 :Harga berpengaruh  terhadap kepuasan
pelanggan.
Ho2 :Harga tidak berpengaruh terhadap kepuasan

pelanggan.



Ha3  :Tempat berpengaruh  terhadap
pelanggan.
Ho3 :Tempat tidak berpengaruh terhadap
pelanggan.
Ha4  :Promosi berpengaruh terhadap
pelanggan.

Ho4  :Promosi tidak berpengaruh terhadap

pelanggan.
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kepuasan

kepuasan

kepuasan

kepuasan

Ha5  :Produk berpengaruh terhadap minat beli ulang.

Ho5 :Produk tidak berpengaruh terhadap minat beli

ulang.

Ha6  :Harga berpengaruh terhadap minat beli ulang.

Ho6  :Harga tidak berpengaruh terhadap minat beli

ulang.

Ha7  :Tempat berpengaruh terhadap minat beli ulang.

Ho7 :Tempat tidak berpengaruh terhadap minat beli

ulang.

Ha8  :Promosi berpengaruh terhadap minat beli ulang.

Ho8 :Promosi tidak berpengaruh terhadap minat beli

ulang.

H.9  :Kepuasan pelanggan berpengaruh terhadap minat

beli ulang.

Ho9 :Kepuasan pelanggan tidak berpengaruh terhadap

minat beli ulang.

yang dimediasi oleh kepuasan pelanggan.

10. Ha10  :Produk berpengaruh terhadap minat beli ulang



11.

12.

13.
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HolO :Produk tidak berpengaruh terhadap minat beli
ulang yang dimediasi oleh kepuasan pelanggan.

Hall :Harga berpengaruh terhadap minat beli ulang
yang dimediasi oleh kepuasan pelanggan.

Holl :Harga tidak berpengaruh terhadap minat beli
ulang yang dimediasi oleh kepuasan pelanggan.

Hal2 :Tempat berpengaruh terhadap kepuasan
pelanggan yang dimediasi oleh minat beli.

Hol2 :Tempat tidak berpengaruh terhadap minat beli
ulang yang dimediasi oleh kepuasan pelanggan.

Ha13 :Promosi berpengaruh terhadap minat beli ulang
yang dimediasi oleh kepuasan pelanggan.

Hol3 :Promosi tidak berpengaruh terhadap minat beli

ulang yang dimediasi oleh kepuasan pelanggan.



BAB IV
PEMBAHASAN

4.1  Profil Indomaret
Sejarah berdirinya Indomaret berawal dari pemikiran

untuk mempermudah penyediaan kebutuhan pokok sehari-hari
karyawan, maka pada tahun 1988 didirikan sebuah gerai yang
diberi nama  Indomaret. Sejalan pengembangan operasional
tersebut, beberapa orang karyawan ditugaskan untuk mengamati
dan meneliti perilaku belanja masyarakat. Kesimpulan yang
didapat adalah bahwa masyarakat cenderung memilih belanja di
gerai modern berdasarkan alasan kelengkapan pilihan produk
yang berkualitas, harga yang pasti bersaing serta suasana yang
nyaman.

Berbekal pengetahuan mengenai kebutuhan konsumen,
keterampilan pengoperasian took dan pergeseran perilaku belanja
masyarakat ke gerai modern, maka terbit keinginan luhur untuk
mengabdi lebih jauh bagi nusa dan bangsa.niat ini diwujudkan
dengan mendirikan Indomaret, dengan badan hukum PT.
Indomarco Prismatama, yang memiliki visi “Menjadi aset
nasional dalam bentuk jaringan ritel waralaba yang unggul dalam
persaingan global dan Motto “mudah & hemat”.

Pada mulanya Indomaret ~membentuk  konsep
penyelenggaraan gerai yang berlokasi di dekat hunian konsumen,

menyediakan berbagai kebutuhan pokok maupun kebutuhan
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sehari-hari, melayani masyarakat umum yang bersifat majemuk,
serta memiliki luas took sekitar 200 m?.

Seiring dengan perjalan waktu dan kebutuhan pasar,
Indomaret terus menambah gerai di berbagai kawasan
perumahan, perkantoran, niaga, wisata dan apartemen. Dalam hal
ini terjadilah proses pembelajaraan untuk pengoperasian suatu
jaringan retail yang berskala besar, lengkap dengan berbagai
pengalaman yang kompleks dan bervariasi.

Setelah menguasai pengetahuan dan keterampilan
mengoperasikan jaringan ritel dalam skala besar, manajemen
berkomitmen untuk menjadikan Indomaret sebagai sebuah aset
nasional. Hal ini tidak terlepas dari kenyataan bahwa seluruh
pemikiran dan pengoperasian perusahaan ditangani sepenuhnya
oleh putra-putri Indonesia. Sebagai aset nasional melalui bisnis
waralaba dan juga mampu bersaing dalam persaingan global.

Konsep bisnis waralaba Indomaret adalah yang pertama
dan merupakan pelopor di bidang minimarket di Indonesia.
Sambutan masyarakat ternyata sangat positif, terbukti dengan
peningkatan jumlah terwaralaba Indomaret dari waktu ke waktu.
Konsep bisnis waralaba perusahaan juga diakui oleh pemerintah
melalui penghargaan yang diberikan kepada Indomaret selaku
“Perusahaan Waralaba Unggul 2003”. Penghargaan semacam ini
adalah yang pertama Kkali diberikan kepada perusahaan
minimarket di Indonesia dan sampai saat ini hanya Indomaret

yang menerimanya.
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Saat ini Indomaret berkembang sangat pesat dengan

jumlah gerai mencapai lebih dari 16 ribu gerai, terdiri dari 40%

gerai milik terwaralaba dan 60% gerai milik perusahaan.

Sebagian besar pasokan barang dagangan untuk seluruh gerai

berasal dari 33 pusat distribusi Indomaret yang menyediakan

lebih dari 5 ribu jenis produk. Saat ini di Banda Aceh terdapat 24

gerai Indomaret yang tersebar di setiap kecamatan.

No.

Tabel 4. 1

Daftar Gerai Indomaret di Banda Aceh

Kecamatan

Gerai

1.

Baiturrahman

1.Indomaret Diponegoro Kampung
Baru;

2.Indomaret Taman Makam
Pahlawan Peuniti;

3.Indomaret Teuku Umar Seutui;
4.Indomaret Kampung Baru;

5.Indomaret Neusu

2.

Kuta Alam

1.Indomaret Pocut Baren Gampong
Laksana;  2.Indomaret  Teungku
Diblang Gampong Mulia

3.

Meuraxa

1.Indomaret SIM Punge Ujong;
2.Indomaret Cot Lamkuweueh:

3.Indomaret Punge Jurong

4.

Syiah Kuala

l.Indomaret Teuku Nyak Arief
Peurada;

2.Indomaret Darussalam Rukoh;



No. Kecamatan

88

Gerai

3.Indomaret Lingkar Kampus Rukoh

5. Lueng Bata

1.Indomaret Hasan Saleh Sukadamai;

2.Indomaret M Taher Lueng Bata

6. Kuta Raja 1.Indomaret Rama Setia Lampaseh
Kota
7. Jaya Baru 1.Indomaret Lampoh Daya;

2.Indomaret Cut Nyak Dien;

3.Indomaret Lamtemen

8. Ulee Kareng

1.Indomaret Lamreung;

2.Indomaret P. Nyak Makam
Gampong Doi;

3.Indomaret T. Iskandar Lamteh

Sumber: https://indomaret.co.id/ (diolah)

4.2  Karakteristik Responden
Berdasarkan karakteristik  jenis kelamin responden

diklasifikasikan sebagai berikut:

Tabel 4.2
Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin
Jenis Kelamin Frekuensi Persen
Laki-Laki 88 44%
Perempuan 112 56%
Jumlah 200 100%

Sumber: SPSS (2020)

Mayoritas pelanggan Indomaret di Banda Aceh berjenis

kelamin perempuan dengan persentasi 56:44 dimana dari 200

responden 112 orang merupakan pelanggan dengan jenis kelamin
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perempuan dan 88 orang sisanya berjenis kelamin laki-laki.
Dengan demikian jika dibandingkan laki-laki, perempuan lebih
dominan melakukan transaksi belanja di Indomaret Banda Aceh.

Berdasarkan karakteristik umur responden diklasifikasikan

sebagai berikut:

Tabel 4. 3

Karakteristik Responden Berdasarkan Usia
Usia Frekuensi Persen
< 20 Tahun 29 14.5%
21-30 Tahun 157 78.5%

31-40 Tahun 10 5%

>40 Tahun 4 2%
Jumlah 200 100%

Sumber: SPSS (2020)
Mayoritas pelanggan Indomaret di Banda Aceh berusia 21-

30 tahun. Dimana dari 200 orang responden, sebanyak 157 orang
responden berusia 21-30 tahun, 29 orang berusia kurang dari 10
tahun, 10 orang 31-40 tahun dan yang berusia lebih besar dari 40
tahun 4 orang. Dengan demikian pelanggan di Indomaret Banda
Aceh didominasi oleh pelanggan berusia 21-30 tahun.

Berdasarkan karakteristik pekerjaan responden
diklasifikasikan sebagai berikut:

Tabel 4. 4
Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan

Pekerjaan Frekuensi Persen
Pelajar / Mahasiswa 137 68.5%
PNS / Guru / Polri 2 1%
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Pegawai Swasta 14 7%
Wirausaha 15 7.5%
Lain-lain 32 16%
Jumlah 200 100%

Sumber: SPSS (2020)
Mayoritas pelanggan Indomaret di Banda Aceh adalah

mahasiswa. Dari 200 responden, 137 orang merupakan pelanggan
Indomaret Banda Aceh dengan pekerjaan sebagai pelajar atau
mahasiswa, 2 orang pelanggan bekerja sebagai PNS / Guru / Polri,
14 orang bekerja sebagai pegawai swasta, 15 orang bekerja
sebagai wirausaha, dan 32 orang sisanya bekerja diluar pekerjaan
yang telah disebutkan diatas. Dengan demikian pelanggan di
Indomaret Banda Aceh didominasi oleh pelanggan dengan latar
pekerjaan sebagai pelajar/mahasiswa.

Berdasarkan  karakteristik ~ penghasilan  responden
diklasifikasikan sebagai berikut:

Tabel 4.5
Karakteristik Responden Berdasarkan Penghasilan

Penghasilan Frekuensi Persen
< Rp 1.999.000 154 77%
Rp 2.000.000 — Rp 3.999.000 31 15.5%
Rp 4.000.000 — Rp 4.999.000 8 4%
> Rp 5.000.000 7 3.5%
Jumlah 200 100%

Sumber: SPSS (2020)
Mayoritas pelanggan Indomaret di Banda Aceh memiliki

penghasilan kurang dari 1,9 juta rupiah yaitu sebanyak 154 orang,
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31 orang memiliki penghasilan 2 juta rupiah sampai 3,9 juta
rupiah, 8 orang memiliki penghasilan 4 juta rupiah sampai 4,9 juta
rupiah, dan 7 orang sisanya berpenghasilan besar dari 5 juta
rupiah. Dengan demikian pelanggan di Indomaret Banda Aceh
didominasi oleh pelanggan dengan penghasilan kurang dari 1,9
juta rupiah.

Berdasarkan karakteristik ~ penghasilan responden

diklasifikasikan sebagai berikut:

Tabel 4.6
Karakteristik Responden Berdasarkan Indomaret Yang
Dikunjungi
Indomaret Frekuensi Persen
Kecamatan Baiturrahman 38 19%
Kecamatan Kuta Alam 13 6.5%
Kecamatan Meuraxa 6 3%
Kecamatan Syiah Kuala 75 37.5%
Kecamatan Lueng Bata 8 4%
Kecamatan Kuta Raja 5 2.5%
Kecamatan Jaya Baru 9 4.5%
Kecamatan Ulee Kareng 46 23%
Jumlah 200 100%

Sumber: SPSS (2020)
Mayoritas pelanggan Indomaret di Banda Aceh mengunjungi

outlet di Kecamatan Syiah Kuala yaitu 75 orang. Di Kecamatan
Syiah Kuala terdapat tiga outlet yaitu Indomaret Teuku Nyak
Arief yang beralamat di Peurada, Indomaret Darussalam dan
Indomaret Lingkar Kampus yang beralamat di Rukoh. Outlet di

kecamatan Baiturrahman memiliki pengunjung 38 orang dengan
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rincian outlet (1) Indomaret Diponegoro Kampung Baru, (2)
Indomaret Taman Makam Pahlawan Peuniti, (3) Indomaret
Teuku Umar Seutui, (4) Indomaret Kampung Baru dan (5)
Indomaret Neusu. Outlet di kecamatan Kuta Alam memiliki
pengunjung 13 orang dengan rincian outlet (1) Indomaret Pocut
Baren Gampong Laksana dan (2) Indomaret Teungku Diblang
Gampong Mulia. Outlet di kecamatan Meuraxa memiliki
pengunjung 6 orang dengan rincian outlet (1) Indomaret SIM
Punge Ujong, (2) Indomaret Cot Lamkuweueh dan (3) Indomaret
Punge Jurong. Outlet di kecamatan Lueng Bata memiliki
pengunjung 8 orang dengan rincian outlet (1) Indomaret Hasan
Saleh Sukadamai dan (2) Indomaret M Taher Lueng Bata. Outlet
di kecamatan Kuta Raja memiliki pengunjung 5 orang dengan
rincian outlet (1) Indomaret Rama Setia Lampaseh Kota. Outlet
di kecamatan Jaya Baru memiliki pengunjung 9 orang dengan
rincian outlet (1) Indomaret Lampoh Daya, (2) Indomaret Cut
Nyak Dien dan (3) Indomaret Lamtemen. Outlet di kecamatan
Ulee Kareng memiliki pengunjung 46 orang dengan rincian outlet
(1) Indomaret Lamreung, (2) Indomaret P. Nyak Makam
Gampong Doi dan (3) Indomaret T. Iskandar Lamteh.

4.3  Confirmatory Factor Analysis (CFA)
Pengujian CFA Dbertujuan untuk mengukur indikator-

indikator yang di konsepsikan secara tepat dan konsisten dalam
membentuk konstruk yang diteliti. Uji CFA dilakukan dengan
melihat korelasi antar variabel eksogen dan variabel endogen,

hal ini dapat dilihat dari nilai loading factor item indikator. Jika
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nilai loading factor nya lebih besar dari 0,70 maka dinyatakan

valid.

4.3.1 Uji CFA Model Eksogen
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Gambar 4. 1 CFA Model Eksogen |
Dari model eksogen diatas didapat nilai loading factor

seperti pada Tabel 4.4 dibawah. Pengujian ini bertujuan untuk

mengukur sejauh

merepresentasikan konstruk laten (Ferdinand, 2014).

mana indikator yang digunakan mampu
Nilai

loading factor yang lebih besar dari 0,70 dinyatakan dapat

merepresentasikan variabel laten dan indikator dengan nilai

loading factor lebih kecil dari 0,70 harus dihilangkan dari model

konstruk laten.



Tabel 4.7

Nilai Loading Factor Model Eksogen |

Estimate
X1.10 <--- Produk ,578
X19 <--- Produk 174
X1.8 <--- Produk 173
X1.7 <--- Produk ,641
X1.6 <--- Produk ,858
X1.5 <--- Produk ,760
X1.4 <--- Produk 716
X1.3 <--- Produk 137
X1.2 <--- Produk ,399
X1.1 <--- Produk ,569
X2.10 <--- Harga , 7156
X2.9 <--- Harga ,651
X2.8 <--- Harga 811
X2.7 <--- Harga 711
X2.6 <--- Harga 184
X2.5 <--- Harga ,791
X2.4 <--- Harga ,644
X2.3 <--- Harga 197
X2.2 <--- Harga ,740
X2.1 <--- Harga ,718
X3.6 <--- Tempat ,816
X35 <--- Tempat ,658
X3.4 <--- Tempat , 753
X3.3 <--- Tempat ,080
X3.2 <--- Tempat ,646
X3.1 <--- Tempat ,733
X4.14 <--- Promosi ,461
X4.13 <--- Promosi ,686
X4.12 <--- Promosi ,795

X4.11 <--- Promosi ,822

94
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Estimate
X4.10 <--- Promosi ,816
X4.9 <--- Promosi ,804
X4.8 <--- Promosi ,686
X4.7 <--- Promosi ,828
X4.6 <--- Promosi ,753
X455 <--- Promosi ,813
X4.4 <--- Promosi ,663
X4.3 <--- Promosi ,849
X4.2 <--- Promosi ,545
X4.1 <--- Promosi ,624

Berdasarkan pengujian CFA model eksogen didapat nilai
loading factor, terdapat item dengan loading faktor dibawah 0,70
seperti disebutkan pada Tabel dibawah. Indikator tersebut harus

dihilangkan dari model konstruk laten eksogen dalam penelitian.

Tabel 4.8
Indikator Yang Dikeluarkan Dari Model Eksogen |

Estimate
X1.10 <--- Produk ,578
X1.7 <--- Produk ,641
X1.2 <--- Produk ,399
X1.1 <--- Produk ,569
X2.9 <--- Harga ,651
X2.4 <--- Harga ,644
X35 <--- Tempat ,658
X3.3 <--- Tempat ,080
X3.2 <--- Tempat ,646
X4.14 <--- Promosi 461
X4.13 <--- Promosi ,686
X4.8 <--- Promosi ,686

X4.4 <--- Promosi ,663
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Estimate
X4.2 <--- Promosi ,545
X4.1 <--- Promosi ,624

Setelah dihilangkan item indikator atau manifest dengan
nilai loading factor lebih kecil dari 0,70. Didapatkan nilai loading

factor seperti Tabel dibawah.

Tabel 4.9
Nilai Loading Factor Model Eksogen Il

Estimate
X1.9 <--- Produk ,740
X1.8 <--- Produk , 781
X1.6 <--- Produk ,869
X1.5 <--- Produk ,7185
X1.4 <--- Produk 122
X1.3 <--- Produk 141
X2.10 <--- Harga ,7194
X2.8 <--- Harga ,821
X2.7 <--- Harga 134
X2.6 <--- Harga ,788
X2.5 <--- Harga ,783
X2.3 <--- Harga ,7160
X2.2 <--- Harga 134
X2.1 <--- Harga ,708
X3.6 <--- Tempat ,813
X34 <--- Tempat ,763
X3.1 <--- Tempat (42
X4.12 <--- Promosi , 791
X4.11 <--- Promosi ,822
X4.10 <--- Promosi ,816
X4.9 <--- Promosi ,808

X4.7 <--- Promosi ,837
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Estimate
X4.6 <--- Promosi 147
X4.5 <--- Promosi ,818
X4.3 <--- Promosi ,851

Seluruh nilai loading factor dari indikator yang
merepresentasikan variabel laten telah lebih besar dari 0,70.
Dengan demikian seluruh indikator mampu merepresentasikan

variabel laten eksogen.

4.3.2 Uji CFA Model Endogen

UJI MODEL FIT
Chisquare=558,981
Probabilitas=,000
DF=89
CMIN/DF=6,281
RMSEA=,163
GFI=,713
CFl=,766
IFI=,768

Gambar 4. 2 CFA Model Endogen |
Dari model eksogen diatas didapat nilai loading factor

seperti pada Tabel 4.4 dibawah. Pengujian ini bertujuan untuk
mengukur sejauh mana indikator yang digunakan mampu
merepresentasikan konstruk laten (Ferdinand, 2014). Nilai

loading factor yang lebih besar dari 0,70 dinyatakan dapat
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merepresentasikan variabel laten dan indikator dengan nilai

loading factor lebih kecil dari 0,70 harus dihilangkan dari model

konstruk laten.

Tabel 4.10
Nilai Loading Factor Model Endogen |

Estimate
Z1 <--- Kepuasan_Pelanggan ,640
Z2 <--- Kepuasan_Pelanggan 675
Z3 <--- Kepuasan_Pelanggan ,694
Z4 <--- Kepuasan_Pelanggan ,836
Z5 <--- Kepuasan_Pelanggan 522
Z6 <--- Kepuasan_Pelanggan , 768
Z7 <--- Kepuasan_Pelanggan ,549
Z8 <--- Kepuasan_Pelanggan 74
Z9 <--- Kepuasan_Pelanggan ,645
Z10 <--- Kepuasan_Pelanggan ,594
Z11 <--- Kepuasan_Pelanggan ,170
Y1l <--- Minat_Beli_Ulang ,888
Y2 <--- Minat_Beli_Ulang ,949
Y3 <--- Minat_Beli_Ulang ,928
Y4 <--- Minat_Beli_Ulang ,499

Seluruh indikator dengan nilai loading factor kurang dari

0,70 dihilangkan dari dari model yang mengukur variabel

endogen.

Tabel 4.11

Nilai Loading Factor Model Endogen 11
Estimate

Z4 <--- Kepuasan_Pelanggan ,831
Z6 <--- Kepuasan_Pelanggan ,753
Z8 <--- Kepuasan_Pelanggan ,829
Y1l <--- Minat_Beli_Ulang ,906
Y2 <--- Minat_Beli_Ulang ,940
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Estimate
Y3 <--- Minat_Beli_Ulang ,925
Seluruh nilai loading factor dari indikator yang

merepresentasikan variabel laten telah lebih besar dari 0,70.
Dengan demikian seluruh indikator mampu merepresentasikan

variabel laten endogen.

4.3.2 Uji CFA Full Model
Pengujian ini dilakukan untuk melihat kesesuaian model dan

hubungan kausalitas yang dibangun dalam model pengujian.
Dalam pengujian full model terdapat anak panah satu arah yang
menghubungkan variabel eksogen dengan variabel endogen.

DF=140
CMIN/DF=1,168
RMSEA=,029
GFl=932
GCFI=993

IFI=,883

Gambar 4. 3 CFA Model Full
Gambar diatas menjelaskan model kausalitas yang dibangun

dalam penelitian telah memenuhi Kriteria baik atau goodness of

fit sehingga dapat dilanjutkan pengujian berikutnya.
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4.4 Uji Goodness of Fit
Pengujian kesesuaian model bertujuan mengevaluasi data

yang digunakan dalam penelitian telah memenuhi asumsi-asumsi
yang terdapat pada analisis structural equation model. Pengujian
kesesuaian model ditelaah dengan beberapa kriteria goodness of
fit. Bila asumsi-asumsi pada analisis structural equation model
telah terpenuhi maka model layak dilakukan uji structural
equation model. Beberapa pengukuran dalam mengevaluasi
kriteria goodness of fit serta cut of value atau nilai batas terdapat
pada Tabel berikut:

Tabel 4.12
Uji Good of Fit
Model Fit Nilai  Cut Of Value Kesimpulan
Chi Square (df=140) 163,595  <197,450 Fit
Probability 0,084 >0,05 Fit
CMIN/DF 1,169 <2,00 Fit
RMSEA 0,029 <0,08 Fit
GFlI 0,932 >0,90 Fit
CFI 0,993 >0,90 Fit
IFI 0,993 > 0,90 Fit

Sumber: data diolah (2020)

Dari pengujian goodness of fit didapatkan nilai chi square
163,595 lebih rendah dari nilai cut of value dengan df 140
197,450. Nilai probability 0,084 lebih besar dari cut of value 0,05.
Nilai CMIN/DF lebih rendah dari 2 yaitu sebesar 1,169. Nilai
RMSEA lebih rendah dari 0,08 yaitu 0,029. Dan nilai GFI, CFI
serta IFI lebih tinggi dari cut of value 0,90. Dapat disimpulkan

model penelitian yang dibentuk telah memenuhi kriteria goodness
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of fit dan layak untuk dilakukan pengujian menggunakan analisis

structural equation model.

4.5  Uji Validitas
Uji validitas dilakukan dengan melihat nilai dari loading

factor. Jika nilai loading factor tinggi mengidentifikasikan bahwa
validitas konstruk juga tinggi. Menurut Ghozali (2011) untuk
mengetahui validitas konstruk tersebut dapat dilihat pada
standardized loading factor dimana nilainya harus sama dengan
0,50 atau lebih ideal jika besar dari 0,70.

Tabel 4.13
Uji Validitas

Indikator Variabel Estimate
X1.5 Produk 134
X1.4 Produk 744
X1.3 Produk ,755
X2.6 Harga ,809
X2.5 Harga 157
X2.3 Harga ,865
X2.2 Harga , 7156
X2.1 Harga 114
X3.6 Tempat , 182
X3.4 Tempat , 7184
X3.1 Tempat J47
X4.11 Promosi ,7186
X4.9 Promosi ,857
X4.7 Promosi ,830
X4.5 Promosi ,855
X4.3 Promosi ,849
Z4 Kepuasan_Pelanggan ,790
Z8 Kepuasan_Pelanggan ,868

Y1 Minat_Beli_Ulang ,900
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Indikator Variabel Estimate
Y2 Minat_Beli_Ulang 947
Y3 Minat_Beli_Ulang ;921

Sumber: diolah (2021)

Nilai loading factor dari masing-masing item manifest lebih
besar 0,70 sehingga semua item manifest yang digunakan untuk
mengukur variabel laten dalam penelitian dinyatakan valid, hal
ini sesuai dengan pendapatan yang dikemukakan oleh (Ghozali,
2011).

4.6  Uji Reliabilitas
Menurut Imam Ghozali “faktor yang signifikan bisa jadi

masih rendah nilainya, maka standardized loading estimasi
harus sama dengan 0,50 atau lebih ideal harus 0,70. Construct
Reliability> 0,70 menunjukkan reliabilitas yang baik, sedangkan
relibilitas 0,60 sampai dengan 0,70 masih dapat diterima dengan
syarat validitas indikator dalam model baik”.

Reliabilitas melalui Construct Reliability(CR) dapat dilihat
dengan membandingkan nilai CR dengan nilai Cut-off value. Di
mana, reliabel jika nilai CR > 0,50 (Bahri & Zamzam, 2014).

Tabel 4.14
Uji Reliabilitas

Variabel CR Cut of Value Keterangan
Produk 0.554 Reliabel
Harga 0.611 Reliabel
Tempat- 0.595 0.50 Reliabel
Promosi 0.699 Reliabel
Kepuasan_Pelanggan 0.689 Reliabel

Minat_Beli_Ulang 0.852 Reliabel
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Nilai construct reliability (CR) dari variabel produk, harga,
tempat, promosi, kepuasan pelanggan dan minat beli ulang lebih

besar dari 0,50 maka seluruh variabel dinyatakan reliabel.

4.7  Uji Asumsi Structural Equation Model
4.7.1 Uji Normalitas

Tabel 4.15
Uji Normalitas
Variabel skew c.r. kurtosis c.r.
Y3 -,593 -3,422 ,129 374
Y2 -,691 -3,991 ,224 ,646
Y1 -1,022 -5,898 1,228 3,544
Z8 -, 734 -4,238 ,494 1,425
Z4 -589  -3,400 ,200 ,579
X4.3 -951 -5492 1,403 4,049
X4.5 - 731 -4,218 ,468 1,350
X4.7 -1,096 -6,330 1,626 4,693
X4.9 -,947 -5,468 1,576 4,551
X4.11 -,682  -3,940 1,093 3,156
X3.1 -1,338  -7,726 2,562 7,395
X3.4 -1,035 -5,978 1,081 3,120
X3.6 -994 -5741 1,353 3,904
X2.1 -,652 -3,764 ,016 ,045
X2.2 -564 -3,254 ,032 ,094
X2.3 -,367 -2,119 -,347  -1,002
X2.5 -, 785 —-4,534 ,163 ,469
X2.6 -652 . -3,764 ,206 ,594
X1.3 -,619  -3,574 557 1,607
X1.4 -, 735 -4,241 ,670 1,935
X1.5 -920 -5314 1,585 4,575
Multivariate 244,126 55,541

Pada Tabel diatas nilai CR kurtosis univariate berada antara
diluar rentang 2,58. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa
secara univariate maupun multivariate pemodelan SEM dalam

penelitian tidak berdistribusi secara normal, namun model



104

penelitian tetap dapat dilanjutkan pengujian structural equation
model karena uji CFA pada model penelitian telah terpenuhi dan

model dinyatakan goodness of fit.

4.7.2 Uji Outlier
Evaluasi terhadap multivariate outlier dilakukan dengan

mengevaluasi nilai jarak Mahalanobis(Mahalanobisd-squared)

untuk tiap-tiap observasi.

Tabel 4.16
Uji Outlier
Minimum  Maximum Mean Std. Deviation
Mahal. Distance 0.228 33.136 4.974 5.095

Tabel tersebut menunjukkan nilai maksimal mahalanobis
distance (d?) untuk pengujian outlier sebesar 33,136. Data
dikatakan mengalami outlier jika nilai mahalanobis distance
lebih besar nilai chi square. Dari hasil estimasi diatas didapatkan
nilai mahalanobis distance sebesar 33,136 lebih kecil dari nilai
chi square sebesar 46,797 pada tingkat probabilitas 0,001 dengan
df sebesar 21, artinya seluruh data dalam penelitian terbebas dari

outlier.

4.7.3 Uji Multicollinearity
Suatu penelitian dinyatakan mengalami multikolinearitas

jika nilai VIF lebih besar dari 10 dan nilai tolerance tidak kurang
dari 0,1.
Tabel 4.17
Uji Multicollinearity

Collinearity Statistics

Variabel
Tolerance VIF
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Produk 0.570 1.756
Harga 0.513 1.950
Tempat 0.547 1.829
Promosi 0.490 2.039
Kepuasan Pelanggan 0.490 1.910

Dari table diatas didapat hasil bahwa nilai VIF telah lebih
besar dari 10 dan nilai tolerance lebih besar dari 0,1 sehingga
model penelitian dinyatakan tidak mengalami multikolinearitas.
4.8  Uji Hipotesis

Pengujian hipotesis digunakan untuk menjawab pertanyaan

serta menganalisis hubungan structural equation model.

4.8.1 Pengaruh Langsung
Pengujian pengaruh langsung bertujuan untuk mengetahui

pengaruh variabel eksogen terhadap variabel endogen. Variabel
eksogen dikatakan berpengaruh terhadap variabel endogen jika
nilai p lebih kecil dari 0,05 dan nilai CR lebih besar dari 1,96 yang
dapat dilihat dari output AMOS di kolom p dan C.R (Bahri &
Zamzam, 2014).

Tabel 4.18
Standardized Regression Weights 1

Variabel Endogen Variabel Eksogen Estimate  S.E. C.R. P

Kepuasan_Pelanggan <--  Produk 558 167 3,332 Fkx
Kepuasan_Pelanggan <-- Harga 571 ,088 6,507 Fkx
Kepuasan_Pelanggan <-- Tempat ,039 ,187 ,209 ,834
Kepuasan_Pelanggan <-- Promosi -,228 131 -1,740 ,082
Minat_Beli_Ulang <--  Produk -,424 ,200 -2,117 ,034
Minat_Beli_Ulang <-- Harga 449 126 3,551 Fkx
Minat_Beli_Ulang <--  Tempat 358 182 1,966 ,049
Minat_Beli_Ulang <--  Promosi ,167 ,135 1,238 ,216
Minat_Beli_Ulang <--  Kepuasan_Pelanggan ,342 ,160 2,143 ,032
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Dari hasil pengujian diatas dapat diperoleh pengaruh
langsung variabel eksogen terhadap variabel endogen sebagai
berikut:

Pengaruh Produk Terhadap Kepuasan Pelanggan

Produk memiliki pengaruh positif terhadap kepuasan
pelanggan di Indomaret Banda Aceh. Hasil ini berdasarkan nilai
estimate sebesar 0,558. Apabila terjadi kenaikan satu satuan pada
variabel produk maka kepuasan pelanggan akan meningkat.Hasil
pengujian menunjukkan nilai p 0,000 dilambangkan dengan tiga
digit bintang lebih kecil dari 0,05 dan nilai CR lebih besar dari
1,96 yaitu 3,332. Artinya produk berpengaruh signifikan terhadap
kepuasan pelanggan di Indomaret, maka hipotesis Ha diterima
yaitu adanya pengaruh produk terhadap kepuasan pelanggan di
Indomaret Banda Aceh.

Pengaruh Harga Terhadap Kepuasan Pelanggan

Harga memiliki pengaruh positif terhadap kepuasan
pelanggan di Indomaret Banda Aceh. Hasil ini berdasarkan nilai
estimate sebesar 0,571. Apabila terjadi kenaikan satu satuan pada
variabel harga maka kepuasan pelanggan akan meningkat. Hasil
pengujian menunjukkan nilai p 0,000 dilambangkan dengan tiga
digit bintang lebih kecil dari 0,05 dan nilai CR lebih besar dari
1,96 yaitu 6,507. Artinya harga berpengaruh signifikan terhadap
kepuasan pelanggan di Indomaret, maka hipotesis Ha diterima
yaitu adanya pengaruh harga terhadap kepuasan pelanggan di
Indomaret Banda Aceh.

Pengaruh Tempat Terhadap Kepuasan Pelanggan
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Tempat memiliki pengaruh positif terhadap kepuasan
pelanggan di Indomaret Banda Aceh. Hasil ini berdasarkan nilai
estimate sebesar 0,039. Apabila terjadi kenaikan satu satuan pada
variabel tempat maka kepuasan pelanggan akan meningkat. Hasil
pengujian menunjukkan nilai p 0,834 lebih besar dari 0,05 dan
nilai CR lebih kecil dari 1,96 yaitu 0,209. Artinya tempat tidak
berpengaruh signifikan - terhadap kepuasan pelanggan di
Indomaret, maka hipotesis Ho diterima yaitu tempat tidak
berpengaruh terhadap kepuasan pelanggan di Indomaret Banda
Aceh.

Pengaruh Promosi Terhadap Kepuasan Pelanggan

Promosi memiliki pengaruh negatif terhadap kepuasan
pelanggan di Indomaret Banda Aceh. Hasil ini berdasarkan nilai
estimate sebesar -0,228. Apabila terjadi kenaikan satu satuan
pada variabel promosi maka kepuasan pelanggan akan menurun.
Hasil pengujian menunjukkan nilai p 0,082 lebih besar dari 0,05
dan nilai CR lebih kecil dari 1,96 yaitu 1,740. Artinya promosi
tidak berpengaruh signifikan terhadap kepuasan pelanggan di
Indomaret, maka hipotesis Ho diterima yaitu promosi tidak
berpengaruh terhadap kepuasan pelanggan di Indomaret Banda
Aceh.

Pengaruh Produk Terhadap Minat Beli Ulang

Produk memiliki pengaruh negatif terhadap minat beli ulang
di Indomaret Banda Aceh. Hasil ini berdasarkan nilai estimate
sebesar -0,424. Apabila terjadi kenaikan satu satuan pada variabel

produk maka minat beli ulang akan menurun. Hasil pengujian
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menunjukkan nilai p 0,034 lebih kecil dari 0,05 dan nilai CR lebih
besar dari 1,96 vyaitu 2,117. Artinya produk berpengaruh
signifikan terhadap minat beli ulang di Indomaret, maka hipotesis
Ha diterima yaitu adanya pengaruh produk terhadap minat beli
ulang di Indomaret Banda Aceh.

Pengaruh Harga Terhadap Minat Beli Ulang

Harga memiliki pengaruh positif terhadap minat beli ulang di
Indomaret Banda Aceh. Hasil ini berdasarkan nilai estimate
sebesar 0,449 Apabila terjadi kenaikan satu satuan pada variabel
harga maka minat beli ulang akan meningkat. Hasil pengujian
menunjukkan nilai p 0,000 dilambangkan dengan tiga digit
bintang lebih kecil dari 0,05 dan nilai CR lebih besar dari 1,96
yaitu 3,551. Artinya harga berpengaruh signifikan terhadap minat
beli ulang di Indomaret, maka hipotesis Ha diterima yaitu adanya
pengaruh harga terhadap minat beli ulang di Indomaret Banda
Aceh.

Pengaruh Tempat Terhadap Minat Beli Ulang

Tempat memiliki pengaruh positif terhadap minat beli ulang
di Indomaret Banda Aceh. Hasil ini berdasarkan nilai estimate
sebesar 0,358. Apabila terjadi kenaikan satu satuan pada variabel
tempat maka minat beli ulang akan meningkat. Hasil pengujian
menunjukkan nilai p 0,049 lebih kecil dari 0,05 dan nilai CR lebih
besar dari 1,96 yaitu 1,966. Artinya tempat berpengaruh
signifikan terhadap minat beli ulang di Indomaret, maka hipotesis
Ha diterima yaitu tempat berpengaruh terhadap minat beli ulang

di Indomaret Banda Aceh.
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Pengaruh Promosi Terhadap Minat Beli Ulang

Promosi memiliki pengaruh positif terhadap minat beli ulang
di Indomaret Banda Aceh. Hasil ini berdasarkan nilai estimate
sebesar 0,167. Apabila terjadi kenaikan satu satuan pada variabel
tempat maka minat beli ulang akan meningkat. Hasil pengujian
menunjukkan nilai p 0,216 lebih besar dari 0,05 dan nilai CR
lebih kecil dari 1,96 yaitu 1,238. Artinya promosi tidak
berpengaruh signifikan terhadap minat beli ulang di Indomaret,
maka hipotesis Ho diterima yaitu promosi tidak berpengaruh
terhadap minat beli ulang di Indomaret Banda Aceh.

Pengaruh Kepuasan Pelanggan Terhadap Minat Beli
Ulang

Kepuasan pelanggan memiliki pengaruh positif terhadap
minat beli ulang di Indomaret Banda Aceh. Hasil ini berdasarkan
nilai estimate sebesar 0,342. Apabila terjadi kenaikan satu satuan
pada variabel kepuasan pelanggan maka minat beli ulang akan
meningkat. Hasil pengujian menunjukkan nilai p 0,032 lebih kecil
dari 0,05 dan nilai CR lebih besar dari 1,96 yaitu 2,143. Artinya
kepuasan pelanggan berpengaruh signifikan terhadap minat beli
ulang di Indomaret, maka hipotesis Ha diterima yaitu kepuasan
pelanggan berpengaruh terhadap minat beli ulang di Indomaret
Banda Aceh.

4.8.2 Pengaruh Mediasi
Untuk  mengetahui mediasi dalam sebuah penelitian

digunakan uji sobel. Suatu variabel dikatakan sebagai variabel

mediasi jika variabel tersebut mempengaruhi i hubungan antara
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variabel eksogen dengan variabel endogen (Ghozali, 2011). Suatu
variabel dikatakan memediasi jika nilai t hitung ini dibandingkan
dengan t Tabel, apabila nilai t hitung lebih besar dari t Tabel maka

terdapat pengaruh mediasi.

Tabel 4.19
Uji Sobel
Endogen Mediasi Eksogen T hitung T Tabel Kesimpulan
Y <- Z <= x1 1.746 1.972 Tidak Signifikan
Y <- 7 <- X2 2.009 1.972 Signifikan
Y <- Z <- X3 0.188 1.972 Tidak Signifikan
Y <-- Z <- X4 -1.269 1.972 Tidak Signifikan

Dari Tabel diatas dapat diperoleh pengaruh mediasi variabel
eksogen terhadap variabel endogen melalui variabel intervening
sebagai berikut:

Pengaruh Produk Terhadap Minat Beli Ulang Melalui
Kepuasan Pelanggan

Berdasarkan hasil pengujian sobel pengaruh produk terhadap
minat beli ulang melalui kepuasan pelanggan didapatkan t hitung
sebesar 1,746 lebih kecil dari t Tabel 1,972. Hal ini
mengindikasikan bahwa produk tidak berpengaruh signifikan
terhadap minat beli ulang yang dimediasi kepuasan pelanggan di
Indomaret Banda Aceh. Sehingga hipotesis Ho diterima yaitu
tidak adanya pengaruh produk terhadap minat beli ulang yang
dimediasi kepuasan pelanggan.

Pengaruh Harga Terhadap Minat Beli Ulang Melalui

Kepuasan Pelanggan
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Berdasarkan hasil pengujian sobel pengaruh harga terhadap
minat beli ulang melalui kepuasan pelanggan didapatkan t hitung
sebesar 2,009 lebih besar dari t Tabel 1,972. Hal ini
mengindikasikan bahwa harga berpengaruh signifikan terhadap
minat beli ulang yang dimediasi kepuasan pelanggan di
Indomaret Banda Aceh. Sehingga hipotesis Ha diterima yaitu
adanya pengaruh produk terhadap minat beli ulang yang
dimediasi kepuasan pelanggan.

Pengaruh Tempat Terhadap Minat Beli Ulang Melalui
Kepuasan Pelanggan

Berdasarkan hasil pengujian sobel pengaruh tempat terhadap
minat beli ulang melalui kepuasan pelanggan didapatkan t hitung
sebesar 0,188 lebih kecil dari t Tabel 1,972. Hal ini
mengindikasikan bahwa tempat tidak berpengaruh signifikan
terhadap minat beli ulang yang dimediasi kepuasan pelanggan di
Indomaret Banda Aceh. Sehingga hipotesis Ho diterima yaitu
tidak adanya pengaruh tempat terhadap minat beli ulang yang

dimediasi kepuasan pelanggan.

Pengaruh Promosi Terhadap Minat Beli Ulang Melalui
Kepuasan Pelanggan

Berdasarkan hasil pengujian sobel pengaruh promosi
terhadap minat beli ulang melalui kepuasan pelanggan didapatkan
t hitung sebesar -1,269 lebih kecil dari t Tabel 1,972. Hal ini
mengindikasikan bahwa promosi tidak berpengaruh signifikan

terhadap minat beli ulang yang dimediasi kepuasan pelanggan di
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Indomaret Banda Aceh. Sehingga hipotesis Ho diterima yaitu
tidak adanya pengaruh promosi terhadap minat beli ulang yang

dimediasi kepuasan pelanggan.

4.9 Pembahasan

4.9.1 Pengaruh Produk Terhadap Kepuasan Pelanggan
Hasil pengujian pengaruh produk terhadap kepuasan

pelanggan diperoleh nilai estimate 0,558 dan nilai p 0,000.
Mengindikasikan adanya pengaruh positif dan signifikan produk
terhadap kepuasan pelanggan di Indomaret. Hasil ini mendukung
penelitian dari Mas & Nanik (2017) yang berjudul the analysis of
7P marketing mix strategy on powder herbal product and red
ginger candy in batu city home industry bahwa produk
berpengaruh signifikan terhadap kepuasan pelanggan.

Semakin bagus produk yang dijual oleh Indomaret Banda
Aceh maka kepuasan pelanggan akan ikut meningkat juga. Jika
produk tersebut memenuhi ekspektasi pelanggan, pelanggan akan
merasa puas dengan produk tersebut. Produk yang dijual oleh
Indomaret Banda Aceh sejauh ini telah memenuhi ekspektasi
pelanggan. Kepuasan pelanggan tercipta ketika persepsi dari
pelanggan sesuai dengan pengalaman pelayanan yang dialami.
Salah satu dimensi dalam mengukur kepuasan pelanggan adalah
kepedulian, yaitu kemampuan perusahaan memberikan perhatian

yang tulus dan bersifat individual atau pribadi.

4.9.2 Pengaruh Harga Terhadap Kepuasan Pelanggan
Hasil pengujian pengaruh harga terhadap kepuasan

pelanggan diperoleh nilai estimate 0,571 dan nilai p 0,000.
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Mengindikasikan adanya pengaruh positif dan signifikan harga
terhadap kepuasan pelanggan di Indomaret. Hasil ini mendukung
penelitian dari Kusuma, Utami & Padmalia (2018) yang berjudul
“pemediasian kepuasan konsumen pada pengaruh kualitas
layanan dan harga terhadap minat beli ulang perusahaan sinar
karya pemenang”, bahwa harga berpengaruh signifikan terhadap
kepuasan pelanggan.

Apabila perusahaan dapat memberikan harga yang murah
dan sesuai dengan kualitas produk yang diberikan, maka akan
mendapatkan respon yang positif dari pelanggan sehingga
menimbulkan kepuasan pelanggan. Sejauh ini pelanggan
Indomaret Banda Aceh merasa puas dengan penetapan harga
yang sesuai dengan kualitas produk.

Kepuasan pelanggan tercipta ketika persepsi dari pelanggan
sesuai dengan pengalaman pelayanan yang dialami. Salah satu
dimensi dalam mengukur kepuasan pelanggan adalah kepedulian,
yaitu kemampuan perusahaan memberikan perhatian yang tulus

dan bersifat individual atau pribadi.

4.9.3 Pengaruh Tempat Terhadap Kepuasan Pelanggan
Hasil pengujian pengaruh tempat terhadap kepuasan

pelanggan diperoleh nilai estimate 0,039 dan nilai p 0,834.
Mengindikasikan adanya pengaruh positif namun tidak signifikan
tempat terhadap kepuasan pelanggan di Indomaret. Hasil ini
mendukung penelitian dari Luo, Roach & Jiratchot (2015) yang
berjudul “the effect of the 7Ps of the marketing mix on air freight
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costumer satisfaction and repurchase intention”, bahwa tempat
tidak berpengaruh signifikan terhadap kepuasan pelanggan.

Tempat adalah berbagai kegiatan yang dilakukan perusahaan
untuk menyalurkan dan akses produk ke pelanggan. Tempat
distribusi produk atau akses produk ke pelanggan di Indomaret
Banda Aceh belum mampu membuat pelanggan merasa puas.
Kepuasan pelanggan tercipta ketika persepsi dari pelanggan
sesuai dengan pengalaman pelayanan yang dialami. Salah satu
dimensi dalam mengukur kepuasan pelanggan adalah wujud fisik,
yaitu kemunculan fasilitas fisik, peralatan, personil dan bahan
komunikasi. Kemampuan dan penampilan sarana serta prasarana
fisik perusahaan yang dapat diandalkan keadaan lingkungan
sekitarnya merupakan bukti nyata dari pelayanan yang diberikan
perusahaan.

4.9.4 Pengaruh Promosi Terhadap Kepuasan Pelanggan
Hasil pengujian pengaruh promosi  terhadap kepuasan

pelanggan diperoleh nilai estimate -0,228 dan nilai p 0,082.
Mengindikasikan adanya pengaruh negatif dan tidak signifikan
promosi terhadap kepuasan pelanggan di Indomaret Banda Aceh.
Hasil ini mendukung penelitian dari Farida, Tarmizi & November
(2016) yang berjudul “analisis pengaruh bauran pemasaran 7P
terhadap kepuasan pelanggan pengguna Gojek online”, bahwa
promosi tidak berpengaruh signifikan terhadap kepuasan
pelanggan.

Promosi adalah kegiatan menyampaikan dan

mengkomunikasikan suatu produk kepada pelanggan. Dalam
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penelitian ini promosi yang dibuat oleh Indomaret Banda Aceh
belum mampu membuat pelanggan merasa puas. Kepuasan
pelanggan tercipta ketika persepsi dari pelanggan sesuai dengan
pengalaman pelayanan yang dialami. Salah satu dimensi dalam
mengukur Kkepuasan pelanggan adalah kepedulian, yaitu
kemampuan perusahaan memberikan perhatian yang tulus dan

bersifat individual atau pribadi.

4.9.5 Pengaruh Produk Terhadap Minat Beli Ulang
Hasil pengujian pengaruh produk terhadap minat beli ulang

diperoleh nilai estimate -0,424 dan nilai p 0,034.
Mengindikasikan produk berpengaruh negatif dan signifikan
terhadap minat beli ulang di Indomaret Banda Aceh. Hasil ini
mendukung penelitian dari Kusuma & Suryani (2017) yang
berjudul “peran customer satisfaction memediasi pengaruh
marketing mix terhadap repurchase intention”, bahwa adanya
pengaruh signifikan produk terhadap minat beli ulang.

Produk harus diposisikan untuk konsumen dengan kualitas
yang baik dan harga yang sesuai, jenis produk yang sesuai dengan
selera pelanggan, desain yang menarik, garansi dan merek.
Ahmed dan Rahman (2015) mengatakan perusahaan yang sukses
mempertimbangkan bentuk, fungsi, fitur, dan manfaat dari sudut
pandangan pelanggan, akan memenuhi kebutuhan dan keinginan
pasar.

Sejauh ini produk yang dijual oleh Indomaret Banda Aceh

mampu memenuhi ekspektasi pelanggan dan membuat pelanggan
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berkeinginan untuk membeli kembali di Indomaret Banda Aceh.
Minat beli ulang pada dasarnya adalah perilaku pelanggan
dimana pelanggan merespon positif terhadap kualitas pelayanan
suatu perusahaan dan berniat melakukan kunjungan kembali atau

mengkonsumsi kembali produk dari perusahaan tersebut.

4.9.6 Pengaruh Harga Terhadap Minat Beli Ulang
Hasil pengujian pengaruh harga terhadap minat beli ulang

diperoleh nilai estimate 0,449 dan nilai p 0,000. Mengindikasikan
harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli
ulang di Indomaret Banda Aceh. Hasil ini mendukung penelitian
dari Salim, Soliha & Siswanto (2020) yang berjudul “effect
location, price perception of satisfaction customers and impact
on repurchase intention”, bahwa adanya pengaruh signifikan
harga terhadap minat beli ulang.

Harga yang baik bagi kedua belah pihak adalah harga yang
kompetitif, tidak mengambil keuntungan yang berlebihan
(Usman, 2015). Bentuk penentuan harga yang tidak dianjurkan
adalah memberikan harga diatas rata-rata atau berlebihan.

Sejauh ini penentuan harga yang dilabeli pada produk
Indomaret Banda Aceh sesuai dengan ekspektasi pelanggan dan
membuat pelanggan berkeinginan untuk membeli kembali di
Indomaret Banda Aceh. Minat beli ulang pada dasarnya adalah
perilaku pelanggan dimana pelanggan merespon positif terhadap
kualitas pelayanan suatu perusahaan dan berniat melakukan
kunjungan kembali atau mengkonsumsi kembali produk dari

perusahaan tersebut.
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4.9.7 Pengaruh Tempat Terhadap Minat Beli Ulang
Hasil pengujian pengaruh tempat terhadap minat beli ulang

diperoleh nilai estimate 0,358 dan nilai p 0,049. Mengindikasikan
tempat berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli
ulang di Indomaret Banda Aceh. Hasil ini mendukung penelitian
dari Salim, Soliha & Siswanto (2020) yang berjudul “effect
location, price perception of satisfaction customers and impact
on repurchase intention”, bahwa adanya pengaruh signifikan
tempat terhadap minat beli ulang.

Tempat adalah berbagai kegiatan yang dilakukan perusahaan
untuk membuat produknya mudah diperoleh dan tersedia untuk
konsumen sasaran dengan cara memasarkan produk tersebut
(Agustin, 2017). Tempat berperan penting dalam menyalurkan
dan akses produk ke pelanggan , tanpa adanya tempat pelanggan
tidak akan memiliki akses untuk mendapatkan produk.

Sejauh ini tempat distribusi produk Indomaret Banda Aceh
mampu memenuhi ekspektasi pelanggan dan membuat pelanggan
berkeinginan untuk membeli kembali di Indomaret Banda Aceh.
Minat beli ulang pada dasarnya adalah perilaku pelanggan
dimana pelanggan merespon positif terhadap kualitas pelayanan
suatu perusahaan dan berniat melakukan kunjungan kembali atau

mengkonsumsi kembali produk dari perusahaan tersebut.

4.9.8 Pengaruh Promosi Terhadap Minat Beli Ulang
Hasil pengujian pengaruh promosi terhadap minat beli ulang

diperoleh nilai estimate 0,167 dan nilai p 0,216. Mengindikasikan
promosi berpengaruh positif namun tidak signifikan terhadap
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minat beli ulang di Indomaret Banda Aceh. Hasil ini mendukung
penelitian dari Sudibyo & Margo (2015) yang berjudul “analisis
pengaruh bauran pemasaran terhadap minat beli ulang dengan
kepuasan konsumen sebagai variabel perantara di Domicile
Kitchen and Lounge”, bahwa promosi tidak berpengaruh
signifikan terhadap minat beli ulang.

Promosi merupakan kegiatan yang dilakukan oleh pemasar
untuk menjadi kreatif dan inovatif dalam menarik minat
pelanggan baru atau mempertahankan pelanggan lama (Bahari,
Faisal, & Anwar, 2012). Peran utama promosi adalah
mengkomunikasikan manfaat produk kepada pelanggan untuk
mempengaruhi i pelanggan untuk melakukan pembelian produk
atau penggunaan jasa.

Sejauh ini kegiatan promosi yang dijalankan oleh Indomaret
Banda Aceh belum mampu mampu mempengaruhi pelanggan
dan membuat pelanggan berkeinginan untuk membeli kembali di
Indomaret Banda Aceh. Minat beli ulang pada dasarnya adalah
perilaku pelanggan dimana pelanggan merespon positif terhadap
kualitas pelayanan suatu perusahaan dan berniat melakukan
kunjungan kembali atau mengkonsumsi kembali produk dari

perusahaan tersebut.

4.9.9 Pengaruh Kepuasan Pelanggan Terhadap Minat Beli
Ulang
Hasil pengujian pengaruh kepuasan pelanggan terhadap

minat beli ulang diperoleh nilai estimate 0,342 dan nilai p 0,032.
Mengindikasikan kepuasan pelanggan berpengaruh positif dan
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signifikan terhadap minat beli ulang di Indomaret Banda Aceh.
Hasil ini mendukung penelitian dari Lou, Roach & Jiratchot
(2015) yang berjudul “the effect of the 7Ps of the marketing mix
on air freight customer satisfaction and repurchase intention”,
bahwa adanya pengaruh signifikan kepuasan pelanggan terhadap
minat beli ulang.

Kepuasan pelanggan muncul ketika Kkinerja produk atau
pelayanan memenuhi ekspektasi pelanggan, pelanggan akan
merasa dikecewakan ketika pengalaman yang diterima tidak
sesuai dengan ekspektasi pelanggan.

Sejauh ini pelanggan merasa puas dengan pelayanan dan
kinerja produk yang diberikan oleh Indomaret Banda Aceh dan
mampu membuat pelanggan berkeinginan untuk membeli
kembali di Indomaret Banda Aceh. Minat beli ulang pada
dasarnya adalah perilaku pelanggan dimana pelanggan merespon
positif terhadap kualitas pelayanan suatu perusahaan dan berniat
melakukan kunjungan kembali atau mengkonsumsi kembali

produk dari perusahaan tersebut.

4.9.10 Pengaruh Produk Terhadap Minat Beli Ulang
Melalui Kepuasan Pelanggan
Berdasarkan perhitungan uji sobel, kepuasan pelanggan tidak

memediasi produk terhadap minat beli ulang di Indomaret Banda
Aceh, dibuktikan dengan nilai t hitung lebih kecil dari t Tabel
yaitu 1,746 < 1,972. Hasil ini mendukung penelitian dari Pupuani
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& Sulistyawati (2013) dengan judul “pengaruh bauran pemasaran
terhadap kepuasan konsumen dan perilaku pembelian ulang (studi
kasus pada produk pasta gigi merek pepsodent di kota
Denpasar)”, bahwa produk melalui kepuasan pelanggan tidak
berpengaruh signifikan terhadap minat beli ulang.

Produk harus diposisikan untuk konsumen dengan kualitas
yang baik dan harga yang sesuai, jenis produk yang sesuai dengan
selera pelanggan, desain yang menarik, garansi dan merek.
Ahmed dan Rahman (2015) mengatakan perusahaan yang sukses
mempertimbangkan bentuk, fungsi, fitur, dan manfaat dari sudut
pandangan pelanggan, akan memenuhi kebutuhan dan keinginan
pasar.

Dalam Islam produk harus halal dan baik. Ini berarti dari
proses penciptaan produk tidak mengandung bahan berbahaya
yang dapat memberikan efek negatif bagi konsumen dan
masyarakat. Penciptaan produk pada dasarnya harus mengikuti
hukum syariah, produk atau jasa yang dihasilkan harus bebas dari
alkohol, perjudian, pelacuran, dan lain-lain,. Produk-produk
tersebut dalam Islam dilarang untuk diperjualbelikan meskipun

mendapatkan keuntungan yang tinggi (Alom & Haque, 2011).

Pinjakan yang digunakan oleh marketer Muslim dalam
memasarkan produk tidak lepas dari Nabi Muhammad saw.
sebagai sosok yang pandai dalam memasarkan produk dengan

mengutamakan kualitas produk sebagai kriteria yang ditentukan
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oleh Allah yaitu produk yang halal sebagaimana firman-Nya
dalam QS. Al-Bagarah ayat 168:

3. 1 #® A SR SN B S SU I CAN DRV SR (1% AN AR P ée Pr I
3 A6 all skt 1S Y Gb Sls 23T ¢ & s G
€ AP &

Artinya:  “Wahai manusia, makanlah yang halal lagi
baik dari apa yang terdapat di bumi, dan janganlah kamu
mengikuti langkah-langkah setan, karena sesungguhnya
setan itu adalah musuh yang nyata bagimu.” (Q.S. Al-

Ma’idah [2]:168).

Pemasar dari perspektif Islam tidak boleh menyembunyi
kan apa pun dari konsumen, bahkan jika suatu produk mengalami
kecacatan tidak boleh membuat produk tersebut menjadi seolah-
olah tidak cacat. Nabi Muhammad SAW bersabda:

“Penjual dan pembeli mimiliki hak untuk menyimpan
atau mengembalikan barang selama merek belum
berpisah, atau sampai mereka berpisah; dan jika kedua
pihak menceritakan kebenaran dan menggambarkan
cacat dan kualitas barang, maka mereka akan di berkati
transaksi mereka, dan- jika mereka berbohong atau
menyembunyi kan sesuatu, maka berkah dari transaksi
mereka akan hilang. (HR Hakim bin Hizam).

Hadis diatas  mengingatkan kepada penjual untuk
memberitahu kepada pembeli tentang kualitas produk yang dijual
dan cacat dari produk sebelum melakukan transaksi. Jika penjual
tidak mengindahkan aturan ini maka akan ada salah satu pihak

yang merasa di rugikan. Oleh karena itu, perusahaan harus jujur
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dan memperhatikan etika dalam memberikan kualitas produk dan

layanan yang baik.

Berdasarkan hasil perhitungan uji sobel kepuasan pelanggan
belum mampu memediasi pengaruh produk terhadap minat beli
ulang di Indomaret Banda Aceh. Hasil ini mengindikasikan
pengelolaan bauran pemasaran  produk yang dijalankan
Indomaret Banda Aceh belum sepenuhnya baik sehingga secara
tidak langsung belum mampu membuat pelanggan berminat
untuk membeli ulang di Indomaret. Minat beli ulang pada
dasarnya adalah perilaku pelanggan dimana pelanggan merespon
positif terhadap kualitas pelayanan suatu perusahaan dan berniat
melakukan kunjungan kembali atau mengkonsumsi kembali

produk dari perusahaan tersebut.

4.9.11 Pengaruh Harga Terhadap Minat Beli Ulang Melalui
Kepuasan Pelanggan
Berdasarkan perhitungan uji sobel, kepuasan pelanggan

berhasil memediasi harga terhadap minat beli ulang di Indomaret
Banda Aceh, dibuktikan dengan nilai t hitung lebih besar dari t
Tabel yaitu 2,009 > 1,972. Hasil ini mendukung penelitian dari
Kusuma, Utama & Padmalia (2018) dengan judul “pemediasian
kepuasan konsumen pada pengaruh kualitas layanan dan harga
terhadap minat beli ulang perusahaan Sinar Karya pemenang”,
bahwa harga melalui kepuasan pelanggan berpengaruh signifikan

terhadap minat beli ulang.
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Harga yang baik bagi kedua belah pihak adalah harga yang
kompetitif, tidak mengambil keuntungan yang berlebihan
(Usman, 2015). Bentuk penentuan harga yang tidak dianjurkan
adalah memberikan harga diatas rata-rata atau berlebihan.

Dalam Islam terdapat beberapa hal yang menjadi
perhatian dalam penetapan harga, tidak hanya mementingkan
keinginan ~ pedagang - sendiri namun  juga  harus
mempertimbangkan kemampuan daya beli masyarakat.
Mengambil keuntungan yang setingi-tingginya tidak dibenarkan
dalam Islam, tapi harus dalam batas wajar. Penetapan harga
sebaiknya dilakukan atas dasar suka sama suka atau saling ridho,

seperti dalam firman Allah :
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Artinya: “Hai orang-orang yang beriman, janganlah
kamu saling memakan harta sesama dengan jalan yang batil,
kecuali dengan jalan perniagaan yang berlaku dengan suka sama
suka di antara kamu. Dan janganlah kamu membunuh dirimu,
sesungguhnya Allah maha Penyayang kepadamu” (Q.S. An-Nisa

[4]:29).

Islam mengatur seluruh kehidupan manusia hingga ke
perniagaan sehingga tidak ada pihak yang di rugikan. Islam juga
mengajarkan untuk tidak memainkan harga untuk menjatuhkan
pesaing. Dalam Islam tidak dibenarkan menetapkan harga murah
dibawah pasar, melarang praktik maisir atau menerima

keuntungan tanpa bekerja, mengubah harga tanpa diikuti
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perubahan kuantitas atau kualitas produk, dilarang menipu
pelanggang untuk memperoleh keuntungan, diskriminasi harga
sesama pebisnis, penimbunan dan mengontrol peredaran barang
sehingga harga barang menjadi naik karena kelangkaan (Asnawi
& Fanani, 2017).

Bentuk penentuan harga yang dilarang dalam Islam yaitu
memberikan harga diatas rata-rata atau berlebihan (predatory
pricing)), diskriminasi penentuan harga yang berakibat pada
ketidakadilan dan penipuan dalam menentukan harga (Asnawi &
Fanani, 2017). Sabda Rasulullah saw. mengenai ketentuan yang

terkait dengan strategi kebijakan harga adalah:

“Janganlah kamu menyaingi (secara tidak sehat)
penjualan saudaramu sendiri”. (HR Bukhari dan Muslim)

Menurut Rivai (2012) Islam menaruh perhatian besar
terhadap kesempurnaan mekanisme pasar. Pasar yang bersaing
sempurna dapat menghasilkan harga yang adil bagi penjual dan
pembeli. Harga yang baik bagi kedua belah pihak adalah harga
yang kompetitif, tidak mengambil keuntungan yang berlebihan
(Usman, 2015). Harga dalam Islam lebih menekankan pada
praktik pricing policy secara sehat dan mengikuti hukum demand

dan supply yang terjadi secara alami.

Berdasarkan hasil perhitungan uji sobel kepuasan pelanggan
telah mampu memediasi pengaruh harga terhadap minat beli

ulang di Indomaret Banda Aceh. Hasil ini mengindikasikan
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pengelolaan bauran pemasaran harga yang dijalankan Indomaret
Banda Aceh telah sepenuhnya baik sehingga secara tidak
langsung mampu membuat pelanggan berminat untuk membeli
ulang di Indomaret. Minat beli ulang pada dasarnya adalah
perilaku pelanggan dimana pelanggan merespon positif terhadap
kualitas pelayanan suatu perusahaan dan berniat melakukan
kunjungan kembali atau mengkonsumsi kembali produk dari

perusahaan tersebut.

4.9.12 Pengaruh Tempat Terhadap Minat Beli Ulang
Melalui Kepuasan Pelanggan
Berdasarkan perhitungan uji sobel, kepuasan pelanggan tidak

memediasi tempat terhadap minat beli ulang di Indomaret Banda
Aceh, dibuktikan dengan nilai t hitung lebih kecil dari t Tabel
yaitu 0,188 < 1,972. Hasil ini mendukung penelitian dari Pupuani
& Sulistyawati (2013) dengan judul “pengaruh bauran pemasaran
terhadap kepuasan konsumen dan perilaku pembelian ulang (studi
kasus pada produk pasta gigi merek pepsodent di kota
Denpasar)”, bahwa tempat melalui kepuasan pelanggan tidak
berpengaruh signifikan terhadap minat beli ulang.

Tempat adalah berbagai kegiatan yang dilakukan perusahaan
untuk membuat produknya mudah diperoleh dan tersedia untuk
konsumen sasaran dengan cara memasarkan produk tersebut
(Agustin, 2017). Tempat berperan penting dalam menyalurkan
dan akses produk ke pelanggan , tanpa adanya tempat pelanggan

tidak akan memiliki akses untuk mendapatkan produk.
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Peran tempat distribusi harus mampu menciptakan nilai
dan mengangkat standar hidup yang lebih baik dengan
menyediakan layanan penuh etika. Menurut Abuznaid (2012)
indikator-indikator tempat dalam pemasaran Islam harus
memperhatikan letak toko agar tidak mengganggu lalu lintas baik
kendaraan maupun pejalan kaki, kemudian tidak melakukan
penundaan yang tidak perlu, menutup toko saat shalat jumat

berlangsung, dan menghindari lokasi-lokasi yang mencurigakan.

Perilaku etis dari pemasar Islam haruslah orang yang adil
tanpa mengeksploitasi pelanggan atau menipu mereka dengan
cara apapun. Tindakan mendominasi saluran distribusi dengan
maksud untuk mengatur harga adalah tindakan yang dilarang oleh
ajaran Islam (Hasan, Chachi & Latif, 2008).

Rasulullah saw. bersabda, “Tidak diperbolehkan bagi
penduduk kota menjadi perantara niaga bagi orang di desa.

Biarkan lah orang memperoleh rezeki Allah satu dari yang lain.”

(HR Muslim).

Hadis diatas berkaitan dengan tata cara melakukan
pemetaan tempat wuntuk mendorong suksesnya program
pemasaran. Pada masa Rasulullah saw. yang didefinisikan
sebagai tempat untuk melakukan transaksi bisnis adalah pasar.
Pasar merupakan satu-satunya media tempat terjadinya
pertukaran dan menjalin silaturrahmi antar sesama pedagang

termasuk misi berdagang ala Rasulullah saw. pada dasarnya
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proses strategi distribusi yang baik menurut Islam sebagaimana
yang dikemukakan dalam hadis adalah mekanisme proses
penyampaian atau pengiriman suatu barang tanpa adanya
hambatan pihak yang hanya ingin mengeruk keuntungan
disebabkan adanya ketidaktahuan (Asnawi & Fanani, 2017).

Berdasarkan hasil perhitungan uji sobel kepuasan pelanggan
belum mampu memediasi pengaruh tempat terhadap minat beli
ulang di Indomaret Banda Aceh. Hasil ini mengindikasikan
pengelolaan bauran pemasaran tempat yang dijalankan Indomaret
Banda Aceh belum sepenuhnya baik sehingga secara tidak
langsung belum mampu membuat pelanggan berminat untuk
membeli ulang di Indomaret. Minat beli ulang pada dasarnya
adalah perilaku pelanggan dimana pelanggan merespon positif
terhadap kualitas pelayanan suatu perusahaan dan berniat
melakukan kunjungan kembali atau mengkonsumsi kembali

produk dari perusahaan tersebut.

4.9.13 Pengaruh Promosi Terhadap Minat Beli Ulang
Melalui Kepuasan Pelanggan
Berdasarkan perhitungan uji sobel, kepuasan pelanggan tidak

memediasi promosi terhadap minat beli ulang di Indomaret
Banda Aceh, dibuktikan dengan nilai t hitung lebih kecil dari t
Tabel yaitu -1,126 < 1,972. Hasil ini mendukung penelitian dari
Pupuani & Sulistyawati (2013) dengan judul “pengaruh bauran
pemasaran terhadap kepuasan konsumen dan perilaku pembelian

ulang (studi kasus pada produk pasta gigi merek pepsodent di kota
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Denpasar)”, bahwa promosi melalui kepuasan pelanggan tidak
berpengaruh signifikan terhadap minat beli ulang.

Promosi merupakan kegiatan yang dilakukan oleh pemasar
untuk menjadi kreatif dan inovatif dalam menarik minat
pelanggan baru atau mempertahankan pelanggan lama (Bahari,
Faisal, & Anwar, 2012). Peran utama promosi adalah
mengkomunikasikan manfaat produk kepada pelanggan untuk
mempengaruhi i pelanggan untuk melakukan pembelian produk
atau penggunaan jasa.

Dalam Islam kegiatan promosi dilarang memberikan
informasi yang berlebihan. Rasulullah saw. saat melakukan
promosi barang yang diperdagangkan tidak pernah memberikan
informasi yang berlebihan, justru beliau memberi informasi apa
adanya sehingga pembeli akan memperoleh informasi mengenai
produk tersebut secara jelas sebelum pembeli memutuskan untuk
membeli (Asnawi & Fanani, 2017).

Pentingnya kejujuran dan ketidakjujuran sebagai tindakan
yang tercela dalam kegiatan promosi di jelaskan dalam hadis

Rasulullah saw. yaitu:

“Yang dinamakan berdagang dengan janji palsu adalah
usaha untuk melariskan barang dagangan dan juga

berusaha dengan cara yang tercela”. (HR Bukhari dan
Muslim).

Makna dari hadis tersebut adalah rusaknya “keuntungan”

yang berarti hilangnya keuntungan secara finansial, relasional,
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kepercayaan dan keberlangsungan bisnis dalam jangka panjang
bagi pelaku pemasaran.

Terlalu memuji atau melebih-lebihkan kualitas dan atribut
dari sebuah produk atau jasa, merupakan hal yang tidak etis dalam
pemasaran Islam (Hassan, Chachi, & Latiff, 2008). Dengan
demikian  ketika melakukan  kegiatan promosi atau
mengkomunikasikan sebuah produk atau jasa kepada konsumen
baik melalui iklan atau langsung harus dilakukan dengan cara
yang dibenarkan dalam Islam tidak menyesatkan atau menipu

konsumen.

Dalam etika Islam, etnik promosi tidak diperbolehkan
menggunakan daya tarik seksualitas (mengunggah gairah
seksual), mengundang emosional (negatif), mengundang
ketakutan, kesaksian palsu dan penemuan fiktif, atau berdampak
pada kerusakan mental = (kebodohan) atau mendorong
pemborosan. Kemudian etika Islam juga melarang keras
diskriminasi perempuan -dalam iklan, terutama eksploitasi
perempuan yang berakibat pada munculnya fantasi yang negatif,
serta penggunaan perempuan sebagai objek untuk memikat atau
menarik pelanggan juga tidak dibenarkan dalam Islam (Asnawi
& Fanani, 2017). Semua pedoman dalam Islam tentang promosi
ditujukan untuk menghilangkan praktik penipuan dan perlakuan
tidak adil yang merugikan konsumen (Abuznaid, 2012).
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Berdasarkan hasil perhitungan uji sobel kepuasan pelanggan
belum mampu memediasi pengaruh promosi terhadap minat beli
ulang di Indomaret Banda Aceh. Hasil ini mengindikasikan
pengelolaan bauran pemasaran promosi Yyang dijalankan
Indomaret Banda Aceh belum sepenuhnya baik sehingga secara
tidak langsung belum mampu membuat pelanggan berminat
untuk membeli ulang di Indomaret. Minat beli ulang pada
dasarnya adalah perilaku pelanggan dimana pelanggan merespon
positif terhadap kualitas pelayanan suatu perusahaan dan berniat
melakukan kunjungan kembali atau mengkonsumsi kembali

produk dari perusahaan tersebut.



BAB V
PENUTUP

5.1 Kesimpulan

Berdasarkan hasil penelitian dan pengujian hipotesis yang

dilakukan mengenai pengaruh bauran pemasaran islami di

Indomaret Banda Aceh, penulis mengambil kesimpulan:

1.

Produk  berpengaruh positif dan signifikan terhadap
kepuasan pelanggan.
Harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap
kepuasan pelanggan.
Tempat berpengaruh positif namun tidak signifikan
terhadap kepuasan pelanggan.
Promosi berpengaruh negatif dan tidak signifikan
terhadap kepuasan pelanggan.
Produk berpengaruh negatif dan signifikan terhadap minat
beli ulang.
Harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat
beli ulang.
Tempat berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat
beli ulang.
Promosi berpengaruh positif namun tidak signifikan
terhadap minat beli ulang.
Kepuasan pelanggan berpengaruh positif dan signifikan
terhadap minat beli ulang.
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10. Produk melalui kepuasan pelanggan tidak berpengaruh
signifikan terhadap minat beli ulang.
11. Harga melalui kepuasan pelanggan berpengaruh
signifikan terhadap minat beli ulang.
12. Tempat melalui kepuasan pelanggan tidak berpengaruh
signifikan terhadap minat beli ulang.
13. Promosi melalui kepuasan pelanggan tidak berpengaruh
signifikan terhadap minat beli ulang.
5.2 Saran
Berdasarkan hasil penelitian dan pengujian hipotesis yang
dilakukan mengenai pengaruh bauran pemasaran islami
Indomaret Banda Aceh, penulis menyarankan pihak Indomaret
Banda Aceh perlu mempertahankan kinerja yang telah dijalankan
selama ini dan perlu meningkatkan kualitas dari produk, harga,
tempat dan promosi yang berlandaskan nilai-nilai Islam agar
seluruh bauran pemasaran tersebut baik secara langsung maupun
melalui kepuasan pelanggan dapat mempengaruhi i pelanggan

untuk kembali belanja di Indomaret Banda Aceh.
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LAMPIRAN

Lampiran 1 : Kuesioner Penelitian

Assalamualaikum Wr. Wh.

Saya adalah mahasiswa program studi Ekonomi Syariah Fakultas Ekonomi dan
Bisnis Islam UIN Ar-Raniry Banda Aceh. Sedang melakukan penelitian
“Analisis Pengaruh Bauran Pemasaran Islami (Islamic Marketing Mix)
Terhadap Minat Beli Ulang Dengan Kepuasan Pelanggan Sebagai Variabel
Mediasi (Kajian Pada Indomaret Banda Aceh)”. Dalam rangka menyelesaikan

tugas akhir di program studi tersebut.

Bapak/Ibu adalah salah satu dari sekian banyak pelanggan Indomaret yang
terpilih sebagai responden untuk berpartisipasi dalam penelitian ini. Untuk itu
saya mohon ketersediaan Bapak/lbu untuk mengisi kuesioner dibawah ini
dengan jujur dan benar. Identitas serta informasi yang Bapak/lbu berikan akan

dijamin kerahasiaan dan hasilnya semata-mata untuk kegiatan akademik.

Isilah identitas dengan tanda silang (X) sesuai dengan identitas Anda pada
kolom yang telah disediakan.

BIODATA

Saya telah berusia 18 tahun ke atas Ya Tidak
Saya berbelanja di Indomaret lebih dari 1 kali sebulan Ya Tidak

Nama : (Boleh tidak diisi)

Jenis Kelamin - [ Laki-Laki [JPerempuan

Usia © [ <20 Tahun [J21-30 Tahun
[ 31-40 Tahun [J> 40 Tahun
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Berilah tanda silang (X) pada salah satu pernyataan yang paling sesuai dengan

pendapat Anda.
STS Sangat Tidak Setuju KS : Tidak Setuju
KS : Kurang Setuju S : Setuju
SS : Sangat Setuju
Kode Jawaban
No. Pernyataan
Item | STS [ TS| KS|S|SS
Kepuasan Pelanggan Y
1. Saya puas terhadap produk Y1
yang dijual Indomaret
2. Saya puas pelayanan Y2
pelayanan Indomaret
3. Saya puas, karyawan Y3
Indomaret melayani
dengan cepat
4. Saya puas, karyawan Y4
Indomaret melayani
dengan ramah
5. Saya puas, tempat di Y5
Indomaret bersih
6. Saya puas, karyawan Y6
Indomaret melayani
dengan sopan
7. Saya membeli kembali Y7
produk di Indomaret
8. Indomaret melayani Y8
komplain pelanggan
9. Indomaret melayani Y9
pengembalian produk
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10.

Indomaret mengembalikan

uang jika produk rusak

Y10

11.

Saya pernah mendapat
komentar buruk tentang

Indomaret

Y11

Minat Beli Ulang

12.

Saya tertarik untuk
membeli produk di

Indomaret

Z1

13.

Sayaakan
merekomendasikan teman

untuk belanja di Indomaret

Z2

14.

Saya akan
merekomendasikan
keluarga untuk belanja di

Indomaret

Z3

15.

Saya belanja di Indomaret
setelah melihat teman saya

belanja.

Z4

Produk (Product)

X1

16.

Indomaret memberikan
kejelasan atas produk

yang dijual (Gharar)

X1.1

17.

Produk yang dijual di
Indomaret tidak
menggunakan nama Allah

pada label dan merek

X1.2

18.

Produk yang dijual di
Indomaret terdapat logo
halal

X1.3
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19.

Terdapat informasi
lengkap pada label produk

di Indomaret

X1.4

20.

Produk yang dijual
Indomaret masih dalam
keadaan baik (kemasan
tidak rusak).

X15

21.

Produk yang dijual

Indomaret aman

X1.6

22.

Produk yang dijual
Indomaret tidak

menimbulkan kebodohan

X1.7

23.

Produk yang dijual

Indomaret tidak usang

X1.8

24.

Produk yang dijual
Indomaret memiliki nilai

daya tahan

X1.8

25.

Produk yang di Indomaret
dijual tidak berdampak
buruk bagi lingkungan.

X1.10

Harga (Price)

X2

26.

Harga produk di Indomaret

sesuai dengan kualitas

X2.1

217.

Harga produk di Indomaret
tidak memberatkan

pelanggan (Adil)

X2.2

28.

Harga yang ditetapkan
Indomaret berdasarkan

kesejahteraan masyarakat

X2.3
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29. | Harga yang ditetapkan X2.4
Indomaret memaksimalkan
keuntungan

30. | Harga yang ditetapkan X2.5
Indomaret tidak curang

31. | Harga yang ditetapkan X2.6
Indomaret tidak
manipulatif

32. | Indomaret tidak melakukan | X2.7
penimbunan

33. | Tidak harga palsu yang X2.8
ditetapkan Indomaret

34. | Harga produk yang di X2.9
bayar sesuai dengan di
label

35. | Harga produk di Indomaret | X2.10
tidak merusak harga pasar
Tempat (Place) X3

36. | Tempat tidak X3:1
mebahayakan pengguna
jalan

37. | Tidak ada penundaaan X3.2
yang tidak penting

38. | Tidak ada paksaan X3.3

39. | Tidak membebani X3.4
pelanggan

40. | Menutup toko saat Shalat X3.5
Jumat

41. | Tidak berada di tempat X3.6

mencurigakan
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Promosi (Promotion) X4

42. | Promosi yang dilakukan X4.1
sesuai syariah

43. | Tidak menggunakan X4.2
wanita untuk memikat
pelanggan

44. | Tidak menggunakan X4.3
bahasa dan perilaku yang
menjurus

45, | Tidak menggunakan X4.4
wanita dalam periklanan

46. | Memberikan informasi X4.5
yang jujur

47. | Tidak melalukan promosi X4.6
yang bersifat manipulatif

48. | Tidak ada daya tarik X4.7
seksual

49. | Tidak bersumpah atas X4.8
nama Allah

50. | Tidak ada atribut yang X4.9
berlebihan

51. | Tidak ada pernyataan palsu | X4.10

52. | Tidak iklan yang X4.11
menyesatkan

53. | Tidak ada penipuan X4.12

54. | Tidak ada iklan cabul X4.13

55. | Mengungkapkan kesalahan | X4.14

dan barang yang cacat
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Lampiran 2 : Tabulasi Data
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Lampiran 3 : Output Olah Data

Karakteristik responden

Jenis Kelamin

Frequency | Percent Valid Cumulative
Percent Percent
Laki-Laki 88 44.0 44.0 44.0
Valid Perempuan 112 56.0 56.0 100.0
Total 200| 100.0 100.0
umur
Frequency | Percent Valid Cumulative
Percent Percent
< 20 Tahun 29 14.5 14.5 14.5
21-30
Tahun 157 78.5 78.5 93.0
Valid 31-40
Tahun 10 5.0 5.0 98.0
> 40 Tahun 4 2.0 2.0 100.0
Total 200| 100.0 100.0
Pekerjaan
Frequency | Percent Valid Cumulative
Percent Percent
Pelajar/Mahasiswa 137 68.5 68.5 68.5
PNS/Guru/POLRI 2 1.0 1.0 69.5
Valid
Pegawai Swasta 14 7.0 7.0 76.5
Wirausaha 15 7.5 7.5 84.0
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Lain-lain 32 16.0 16.0 100.0
Total 200 100.0 100.0
Penghasilan
Frequency | Percent Valid Cumulative
Percent Percent
< Rp 1.999.000 154 77.0 77.0 77.0
Rp 2.000.000 —
31 155 15.5 92.5
Rp 3.999.000
Valid Rp 4.000.000 —
8 4.0 4.0 96.5
Rp 4.999.000
> Rp 5.000.000 7 3.5 35 100.0
Total 200 100.0 100.0
Indomaret yang sering Anda kunjungi
Frequency | Percent| Valid Cumulative
Percent Percent
Kecamatan
) 38 19.0 19.0 19.0
Baiturrahman
Kecamatan
13 6.5 6.5 255
Kuta Alam
Kecamatan
6 3.0 3.0 28.5
Meuraxa
. Kecamatan
Valid ] 75 375 375 66.0
Syiah Kuala
Kecamatan
8 4.0 4.0 70.0
Lueng Bata
Kecamatan
: 5 2.5 2.5 72.5
Kuta Raja
Kecamatan
9 4.5 45 77.0

Jaya Baru
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Kecamatan

46 23.0 23.0 100.0
Ulee Kareng
Total 200| 100.0 100.0

CFA Full Model




Normalitas

Assessment of normality (Group number 1)
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Variabel min max skew c.r.  kurtosis c.r.
Y3 1,000 5,000 -593  -3,422 ,129 ,374
Y2 1,000 5,000 -,691 -3,991 224 ,646
Y1 1,000 5,000 -1,022 -5,898 1,228 3,544
Z8 1,000 5,000 -, 7134  -4,238 ,494 1,425
Z4 1,000 5,000 -,589  -3,400 ,200 ,579
X4.3 1,000 - 5,000 -,951 -5,492 1,403 4,049
X4.5 1,000 5,000 -, 731 -4,218 ,468 1,350
Xa.7 1,000 5,000 -1,096 -6,330 1,626 4,693
X4.9 1,000 5,000 -947 -5,468 1,576 4,551
X4.11 1,000 5,000 -,682 -3,940 1,093 3,156
X3.1 1,000 5,000 -1,338 -7,726 2,562 7,395
X3.4 1,000 5,000 -1,035 '@ -5978 1,081 3,120
X3.6 1,000 5,000 -994 5741 1,353 3,904
xX2.1 1,000 5,000 -652 -3,764 ,016 ,045
X2.2 1,000 5,000 -564 -3,254 ,032 ,094
X2.3 1,000 5,000 -,367 -2,119 -,347  -1,002
X2.5 1,000 5,000 -, 785 -4,534 ,163 ,469
X2.6 1,000 5,000 -652 -3,764 ,206 ,594
X1.3 1,000 5,000 -619 -3,574 ,557 1,607
X1.4 1,000 5,000 -, 735 -4,241 ,670 1,935
X1.5 1,000 5,000 -,920 - -5,314 1,585 4,575
Multivariate 244,126 55,541
Outlier
Residuals Statistics?
Minimum | Maximum | Mean Std. N
Deviation
Predicted Value 45179 9.4877 | 7.4688 96117192
Std. Predicted
-3.070 2.100 .000 1.000 (| 192
Value
Standard Error of
) .100 .529 .206 .080]192
Predicted Value
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Adjusted Predicted
45686 9.4712| 7.4714 .95843 1192
Value
Residual -3.99897| 2.85892 | .00000 1.23508 | 192
Std. Residual -3.195 2.284 .000 .987 1192
Stud. Residual -3.526 2.314| -.001 1.011 192
Deleted Residual -4.86904 | 2.93304 ] 1.29742 (192
.00265
Stud. Deleted
) -3.640 2.341| -.003 1.019( 192
Residual
Mahal. Distance .228 33.136| 4.974 5.095|192
Cook's Distance .000 451 .009 .036 (192
Centered
.001 173 .026 .027 1192
Leverage Value
a. Dependent Variabel: Minat Beli Ulang
Multikolinearitas
Coefficients®
Model Unstandardiz | Standardiz t |Sig| Collinearity
ed ed Statistics
Coefficients | Coefficient
S
B Std. Beta Toleran | VIF
Error ce
(Constan | 1.34 1.95( .05
.687
t) 4 6 2
4.00] .00 1.75
Produk .264 .066 .307 .570
L 8 0 6
2.60( .01 1.95
Harga .090 .034 .210 513
0 0 0
72 1.82
Tempat .022 .064 .028] .352 c 547 9
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. - -1 .33 2.03
Promosi .040 -.079 490
.038 960 9 9
Kepuasa
n 3.48] .00 191
A71 .049 279 524
Pelangg 7 1 0
an
a. Dependent Variabel: Minat Beli Ulang
Pengaruh langsung
Regression Weights: (Group number 1 - Default model)
Estim S. CR p Lab
ate E. el
Kepuasan_Pel <-- 1 333 **  par.
anggan ) Produk ,558 67 2 —
Kepuasan_Pel <-- ,0 650 ** par_
anggan - EIR: vorl 88 7 * 22
Kepuasan_Pel <-- 1 8 par_
anggan \ Tempat ,039 87 ,209 34 23
Kepuasan_Pel <-- : i ol , 0 par
anggan ) Promosi ,228 31 1,73 82 o4
Minat_Beli U <-- 2 .0 par_
lang ) Produk -,424 00 2,1% 34 o5
Minat_Beli U <-- 1 355 **  par_
lang . phdioa 449 o6 1 * 2
Minat_Beli U <-- 1 1,96 ,0  par_
lang el ompal 398 g6 49 27
Minat_Beli U <-- . A 1,23 2 par_
lang } Promosi ,167 35 8 16 28
Minat_Beli_U <-- Kepuasan_Pe 342 A 2,14 0 par_
lang - langgan : 60 3 32 29
X15 = Produk 1,000
<-- 1 999  **  par_
X1.4 ) Produk 1,069 07 6 "
<-- 1 100 **  par_
X1.3 ) Produk 1,028 03 00 x 2
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Estim S. CR P Lab
ate E. . el

<-- 0 116 **  par_
X2.6 ) Harga ,901 77 75 « 3

<-- 0 127  **  par_
X2.5 =7 Harga 89 67 a2 x4
X2.3 =" Harga 1,000

<-- 0 126 **  par_
X2.2 } Harga ,834 66 37 « 5

<-- 0 113 **  par_
X2.1 : Harga ,831 73 70 «
X3.6 < Tempat 1,000

<-- 0 127 **  par_
X3.4 i Tempat 1,104 86 84 * 7
X3.1 < Tempat 1,000

e . 0 134 ** par_
X4.11 ~ Promosi 195 g 0 * 8

<-- . 0 125 **  par_
X4.9 ) Promosi 884 o4 12 * 9

<-- . 0 145 **  par_
X4.7 h Promosi ,946 65 45 * 10
X4.5 = Promosi 1,000

<-- , 0 147 **  par_
X4.3 ) Promosi ,882 60 55 * 11
74 <-- Kepuasan_Pe 1,000

- langgan

<-- Kepuasan_Pe 0 120 ** par_
28 - langgan S 91 95 * 18
v1 <-- Minat_Beli_ 1,000

- Ulang

<-- Minat_Beli_ 0 232 **  par_
Y2 - Ulang LI29 49 57+ 19

<-- Minat_Beli_ 0 222 **  par_
Y3 - Ulang 1119 50 71 * 20




