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ABSTRAK 
Pengaruh Strategi Bauran Pemasaran Terhadap Keputusan Pembelian Busana 

Muslim Di Tangerang 
 

Junet Kaswoto SM 
Universitas Terbuka 

junet.k45@mail.ut.ac.id 
 
 

Kata Kunci: Pengaruh Strategi Bauran Pemasaran, Keputusan Pembelian, 
Busana Muslim, 4P, Perkembangan Usaha Busana Muslim di Indonesia 

 
Indonesia merupakan negara dengan penduduk Muslim terbanyak di dunia, 
pada tahun 2010 penganut Islam di Indonesia sekitar 205 juta jiwa atau sekitar 
88,1 persen dari jumlah penduduk. Sejak kebangkitan Islam di seluruh dunia 
yang dimulai pada tahun 1970‘ an busana muslim menjadi populer di Indonesia, 
hal tersebut membuat  industri pakaian jadi yang di dalamnya termasuk busana 
muslim berkembang pesat, “jauh di atas fashion konvensional“ (Euis Saedah, 
Juli 2012). Salah satu daerah di Indonesia yang mengalami perkembangan 
usaha di sektor industri maupun perdagangan busana muslim adalah 
Tangerang, karena letak demografinya dekat dengan Jakarta dan salah satunya 
didukung populasi penduduknya yang 88,3% muslim (BPS Propinsi Banten, 
2011). 
 
Penelitian ini adalah penelitian kuantitatif dengan desain penelitian cross 
sectional dan dilakukan untuk menjawab tiga pertanyaan utama yaitu: (1) 
Mencari jawaban apakah strategi bauran pemasaran mempengaruhi pembelian 
busana muslim di Tangerang. (2) Untuk mengetahui faktor yang paling besar 
memberikan pengaruh sehingga orang membeli busanamuslim di Tangerang. 
 
Subyek penelitian adalah para konsumen busanamuslim di Tangerang, Sampel 
data yang dipergunakan dalam penelitian ini diambil dari masyarakat pekerja 
kantor, pendidik, maupun ibu rumah tangga di Tangerang dengan cara 
menyebar kuesioner di Daerah KabupatenTangerang, Tangerangkota, dan 
Tangerang Selatan, dari tanggal 1 Oktober 2012 sampaidengan 5 Nopember 
2012. Analisis hipotesis dilakukan dengan Structural Equation Modelling (SEM) 
dengan menggunakan software LISREL 8.70 
 
Hasil analisis menunjukkan bahwa ada pengaruh strategi bauran pemasaranya 
itu variabelt empat (place) terhadap keputusan pembelian busana muslim di 
Tangerang yaitu dengan nilai-t = 2,16. 
 
Sebagai kesimpulan, penelitian ini membuktikan bahwa ternyata tidak semua 
strategi bauran pemasaran (marketing mix) berpengaruh terhadap pembelian 
busana muslim di Tangerang, dari variabel strategi bauran-pemasaran 4-P 
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tersebut ternyata hanya variabel tempat (place) saja yang mempunyai pengaruh 
terhadap keputusan pembelian busana muslim di Tangerang. Hal ini 
menunjukkan bahwa masih ada faktor lain selain strategi bauran pemasaran 
yang mempengaruhi konsumen terhadap pengambilan keputusan membeli 
busana muslim di Tangerang misalnya seperti faktor pemenuhan kebutuhan 
untuk berpenampilan syar’i (berbusana sesuai ketentuan agama) serta faktor 
psikologis (motif membeli bersifat emosional) dimana pembeli mempunyai 
keinginan tertentu dan baru akan membeli suatu produk apabila kepadanya 
disodorkan atau ditawarkan produk yang di jual tersebut dalam hal ini busana 
muslim. 
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ABSTRACT 
Marketing Mix Strategies Of Influence Purchasing Decision Muslim Fashion In 

Tangerang 
 

Junet Kaswoto SM 
Universitas Terbuka 

junet.k45@mail.ut.ac.id 
 
 

Keywords: Effect of Marketing Mix Strategy, Purchasing Decisions, Moslem, 4P, 
Business Development Moslem in Indonesia 

 
 

Indonesia is the bigesmoslempopulation country in the world, in 2010 the 
members of Islam in Indonesia is about 205 million people, or about 88.1 percent 
of the population. Since the rise of Islam around the world that began in the 
1970 's Muslim clothing became popular in Indonesia, it makes the apparel 
industry which includes the rapidly growing Muslim fashion, "well above the 
conventional fashion" (EuisSaedah, July 2012). One of the areas in Indonesia, 
which experienced growth of business in the industrial and trade sectors  
Moslem fashion is Tangerang, because the location is close to Jakarta beside that 
more half than one population supported is 88.3% are Moslem (CBS Banten 
Province, 2011). 
 
This research is a quantitative study with cross-sectional method of the study 
and carried out to answer three main questions: (1) Finding answers to whether 
the marketing mix strategy affect Muslim clothing purchases in Tangerang. (2) 
To determine the major factors which influence people to buy Moslem clothing 
in Tangerang. 
 
Subjects were consumers Moslem clothing in Tangerang, in this research, 
sample data were taken from the office workers, educators, as well as 
housewives in Tangerang spread by questionnaire at the Regency Tangerang, 
Tangerang city, and South Tangerang, from 1 October 2012 to 5 November 2012. 
The analysis is done by hypothesis Structural Equation Modelling (SEM) using 
LISREL 8.70 software 
 
The analysis shows that there is an influence of marketing mix strategy is the 
place variable toward purchase decisions in Tangerang Moslem fashion with a 
low value-t = 2.16. 
 
In conclusion, this research shows that not all marketing mix (marketing mix) 
influence on Muslim clothing purchases in Tangerang, of the marketing mix 
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variables 4-P was apparently the only variable (place) which have an influence 
on fashion buying decision Moslem in Tangerang. This suggests that there are 
other factors besides the marketing mix strategies that influence consumers' to 
buymoslem cloths in Tangerang such as factor needs/obligation  to look syar’i 
(dressed in accordance which is Islam law), and psychological factors (emotional 
buying motives) where the buyer has a certain desire and would buy a product if 
offered to her or offered products are sold in this Moslem clothing. 
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BAB II 

TINJAUAN PUSTAKA 

 

A. Kajian Teori 

A.1Definisi Pemasaran 

Berkaitan dengan permasalahan yang terdapat di dalam penelitian ini maka 

diperlukan adanya teori-teori atau konsep-konsep yang dapat 

menjelaskan pengertian yang dipergunakan di dalam penelitian 

ini.Salah satu faktor penting yang membuat sebuah perusahaan dapat 

mempertahankan kegiatan usahanya adalah pemasaran, terutama yang 

berhubungan dengan konsumen. 

Pemasaran berasal dari kata pasar, bisa juga diartikan dengan 

mekanisme yang mempertemukan permintaan dan penawaran.Jika 

didefinisikan secara luas, “Pemasaran adalah proses sosial dan 

manajerial dimana pribadi atau organisasi memperoleh apa yang 

mereka butuhkan dan inginkan melalui penciptaan dan pertukaran nilai 

dengan yang lain”. (Gary Amstrong, 2008 : 6).Sedangkan Kotler 

(2002 : 9) menerangkan bahwa “Pemasaran adalah proses sosial yang 

didalamnya individu dan kelompok mendapatkan apa yang mereka 

butuhkan dan inginkan dengan menciptakan, menawarkan, dan secara 

bebas mempertukarkan produk-produk yang bernilai dengan pihak 

lain”.Sedangkan dari sudut pandang manajerial dikutip pengertian 

marketing menurut American Marketing Association, dalam buku 
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Manajemen Pemasaran dan Pemasaran Jasa, Prof. Dr. H. Buchari 

Alma (2011:5): “Marketing (manajement) is the process of planning 

and executing the conception, pricing, promotion and distribution of 

ideas, goods, services to create exchanges that satisfy individual and 

organizational goals”.artinyapemasaran adalah proses merencanakan 

konsepsi, harga, promosi, dan distribusi ide, barang atau jasa , 

menciptakan peluang yang memuaskan individu dan sesuai dengan 

tujuan organisasi. Pendapat Menurut Stanton dalam buku Manajemen 

Pemasaran Modern ( 2012: 1 ) “Pemasaran adalah sesuatu yang 

meliputi seluruh system yang berhubungan dengan tujuan untuk 

merencanakan dan menentukan harga sampai dengan mempromosikan 

dan mendistribusikan barang dan jasa yang bisa memuaskan kebutuhan 

pembeli actual maupun potensial”.  Adapun menurut Lamb, Hair, Me 

Daniel ( 2001 : 6 ) “Pemasaran adalah suatu proses perencanaan dan 

menjalankan konsep, harga, promosi, dan sejumlah ide, barang, dan 

jasa untuk menciptakan pertukaran yang mampu memuaskan tujuan 

individu dan organisasi”. Sedangkan Pengertian Pemasaran menurut H. 

Nystrom  Pemasaran merupakan suatu kegiatan penyaluran barang 

atau jasa dari tangan produsen ke tangan konsumen ( Manajemen 

Pemasaran Modern, 2012 : 1 ) 

Dengan demikian dari ke-empat definisi diatas dapat disimpulkan 

bahwa pada dasarnya pemasaran bukan hanya aktivitas menjual barang 

maupun jasa tetapi juga meliputi aktivitas untuk memenuhi keinginan 
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dan kebutuhan dengan berusaha mempengaruhi konsumen agar 

bersedia membeli barang dan jasa perusahaan melalui penciptaan, 

penawaran, dan pertukaran produk yang bernilai. 

 
A.2.1 Pengertian Strategi 

Menurut Daft (2002: 307) Pengertian Strategiadalah ”Rencana 

tindakan yang menjabarkan alokasi sumber daya dan aktifitas-

aktifitas untuk menanggapi lingkungan dan membantu mencapai 

sasaran atau tujuan organisasi. ”Sedangkan Menurut Hamel & 

Prahalad (1995) strategi pemasaran adalah merupakan tindakan 

yang bersifat incremental (senantiasa meningkat) dan terus menerus 

dan dilakukan berdasarkan sudut pandang tentang apa yang 

diharapkan oleh para pelanggan di masa depan.Berdasarkan dua 

pendapat di atas makaStrategi pengertiannya adalah sarana/alat 

untuk mencapai tujuan dengan cara mengantisipasi segala aspek 

dalam rangka mencapai tujuan organisasi dalam hal ini pemasaran. 

A.2.2 Pengertian Bauran Pemasaran 

Pengertian bauran pemasaran menurut beberapa ahli.Menurut 

Kotler (2008 : 62) Bauran Pemasaran (Marketing mix) adalah 

kumpulan alat pemasaran taktis terkendali yang dipadukan 

perusahaan untuk menghasilkan respons yang diinginkannya di 

pasar sasaran. Bauran pemasaran terdiri dari semua hal yang dapat 

dilakukan perusahaan untuk mempengaruhi permintaan 
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produknya.Sedangkan McCarthy mempopulerkan sebuah 

klasifikasiempat kelompok variabel yang disebut “empat P”: 

Product (Produk), Price (Harga), Place (Tempat), dan Promotion 

(Promosi). 

Produk berarti kombinasi barang dan jasa  yang ditawarkan 

perusahaan kepada pasar sasaran, Penawaran berwujud perusahaan 

kepada pasar yang mencakup kualitas, rancangan, bentuk, merek, 

dan kemasan produk.Harga adalah jumlah uang yang harus 

dibayarkan pelanggan untuk memperoleh produk.Tempat meliputi 

kegiatan perusahaan yang membuat produk tersedia bagi pelanggan 

sasaran.Promosi berarti aktivitas yang menyampaikan manfaat 

produk dan membujuk pelanggan membelinya, meliputi semua 

kegiatan yang dilakukan perusahaan untuk mengkomunikasikan dan 

mempromosikan produknya kepada pasar sasaran. 

Dari kedua teori di atas maka dapat disimpulkan bahwa bauran 

pemasaran merupakan suatu strategi terapan marketing yang terdiri 

dari produk, harga, tempat sebagai pendistribusian dan promosi 

sebagai alat penentu keberhasilan pemasaran agar mendapatkan 

umpan balik yang diharapkan dari sasaran pasar.  

Untuk mempermudah memahami bauran pemasaran, berikut ini 

penulis sampaikan pengertian variabel-variabel yang ada dalam 

bauran pemasaran: 
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  A.2.2.aProduk 

Menurut buku Manajemen Pemasaran dan Pemasaran Jasa 

karangan Buchari Alma (2011 :139) mengutip pendapat  W.J. 

Stanton mengenai pengertian produk yaitu: “A product is a 

set of tangible and intangible attributes, including packaging, 

color, price, manufacturer’s prestige, and manufacturer’s and 

retailer, wich the buyer may accept as offering want – 

satisfaction”.Artinya yang dikatakan produk ialah 

seperangkat atribut baik berwujud maupun tidak berwujud, 

termasuk didalamnya masalah warna, harga, nama baik pabrik, 

nama baik toko yang menjual (pengecer) dan pelayanan 

pabrik serta pelayanan pengecer, yang diterima pembeli guna 

memuaskan keiginannya. Sedangkan  menurut (Kotler, 2006) 

Produk berarti kombinasi barang dan jasa yang ditawarkan 

perusahaan kepada pasar sasaran.Konsep produk berarti 

bahwa konsumen menyukai produk yang menawarkan 

kualitas, kinerja atau fitur inovasi terbaik.Produk juga 

merupakan segala sesuatu yang dapat ditawarkan ke pasar 

untuk memuaskan keinginan dan kebutuhan 

pelanggan.Menurut pendapat (Deliyanti Oentoro, 2010)Kata 

produk berasal dari bahasa Inggris product yang berarti 

“sesuatu yang diproduksi oleh tenaga kerja atau sejenisnya”. 

Pada tahun 1575, kata “produk” merujuk pada apapun yang 
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diproduksi “anything produced”. Namun sejak 1695, definisi 

kata product lebih merujuk pada sesuatu yang 

diproduksi“thing or things produced”.Dalam penggunaan 

yang lebih luas, produk dapat merujuk pada sebuah barang 

atau unit, sekelompok produk yang sama, sekelompok barang 

dan jasa, atau sebuah pengelompokan industri untuk barang 

dan jasa. 

Jadi dari beberapa pendapat ahli di atas maka produk dapat 

didefinisikan sebagai suatu barang atau jasa sendiri-sendiri 

maupun sekelompok barang dan jasa dan apa saja  yang 

ditawarkan ke pasar untuk diperhatikan, diperoleh, digunakan 

atau dikonsumsi yang didalamnya terdapat unsur 

keanekaragaman, kualitas, desain, fitur, nama merek, 

kemasan serta layanan penyampaian barang tersebut sehingga 

dapat memuaskan kebutuhan konsumen. 

 A.2.2.b Harga 

Menurut Buchari Alma (2011) Harga (Price) adalah nilai 

suatu barang yang dinyatakan dengan uang.Sedangkan Kotler 

(2009) berpendapat bahwa  harga adalah salah satu elemen 

bauran pemasaran yang menghasilkan pendapatan; elemen 

lain menghasilkan biaya, di mana merupakan elemen 

termudah dalam pemasaran untuk disesuaikan; fitur produk, 

saluran dan bahkan komunikasi membutuhkan lebih banyak 
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waktu. Harga juga mengomunikasikan positioning nilai yang 

dimaksudkan dari produk atau merek perusahaan ke pasar. 

Adapun pengertian harga menurut Deliyanti (2012) harga 

adalah suatu nilai tukar yang dapat disamakan dengan uang 

atau barang lain untuk manfaat yang diperoleh dari suatu 

barang atau jasa bagi seseorang atau kelompok pada waktu 

tertentu dan tempat tertentu. Dari ketiga pendapat di atas 

maka dapat disimpulkan bahwa harga adalah jumlah uang 

yang harus dibayarkan pelanggan untuk memperoleh produk 

memperoleh satu buah produk  perusahaan yang masih 

terjangkau oleh konsumen. 

Harga memiliki dua peran utama dalam proses pemgambilan 

keputusan para pembeli, yaitu peranan alokasi dan peranan 

informasi. Peranan alokasi yaitu fungsi harga dalam 

membantu para pembeli untuk memutuskan cara memperoleh 

manfaat atau utilitas tertinggi yang diharapkan berdasarkan 

daya belinya. Sedangkan peranan informasi dari harga yaitu 

fungsi harga dalam mendidik konsumen mengenai faktor 

produk misalnya kualitas. 

Ada dua strategi penentuan harga pada produk baru, yaitu : 

1. Skimming price; adalah penetapan harga awal yang tinggi 

ketika produk baru diluncurkan dan semakin lama akan 

terus turun harganya; contohnya laptop, handphone 
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2. Penetration price (harga penetrasi); Strategi adalah 

menentukan harga awal yang rendah serendah-rendahnya 

atau murah dengan tujuan untuk menekan pasar dengan dan 

juga untuk membangun loyalitas merek kepada konsumen. 

Ada beberapa faktor yang mempengaruhi tingkat harga yaitu : 

1. Keadaan perekonomian; Keadaan perekonomian sangat 

mempengaruhi tingkaat harga yang berlaku , misalnya pada 

masa periode resesi. 

2. Penawaran dan permintaan; Tingkat harga yang lebih 

rendah akan menyebabkan jumlah yang diminta menjadi 

besar dan harga yang lebih tinggi mendorong jumlah yang 

ditawarkan lebih besar. 

3. Elastisitas permintaan; Sifat permintaan pasar tidak hanya 

mempengaruhi penentuan harganya, tetapi juga 

mempengaruhi volume yang dijual. 

4. Persaingan;  Harga jual beberapa macam barang sering 

dipengaruhi oleh keadaan persaingan yang ada. Banyaknya 

penjual dan pembeli akan mempersulit penjual 

perseorangan dalam menjual harga yang lebih tinggi 

kepada pembeli yang lain. 

5. Biaya; Merupakan dasar dalam penentuan harga, sebab 

tingkat harga yang tidak dapat menutup biaya akan 

menyebabkan kerugian. 
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6. Tujuan Perusahaan; Penetapan harga suatu barang sering 

dikaitkan dengan tujuan yang akan dicapai oleh perusahaan. 

7. Pengawasan Pemerintah; Misalnya dalam bentuk 

penentuan harga maksimum (celling price) dan harga 

munimun (floor price), serta praktek lain yang mencegah 

usaha kearah monopoli. 

Strategi potongan harga (discount) menjadikan harga produk 

lebih murahdan kompetitif.Dalam menjalankan strategi 

potongan harga yang perlu diperhatikan adalah jangan sampai 

memberikan kesan kepada konsumen bahwa produk yang 

dijual adalah berkualitas lebih rendah dari pada produk yang 

dijual sebelum diskon harga dan bonus. 

 

  A.2.2.c Tempat 

   1. Pengertian 

Menurut Armstrong dan Kotler (2008) Tempat (saluran 

distribusi) meliputi kegiatan perusahaan yang membuat 

produk tersedia bagi pelanggan sasaran.Tempat juga 

merupakan keputusan distribusi mengenai kemudahan akses 

terhadap barang dan jasa bagi konsumen dalam rangka 

memperoleh suatu produk.Distribusi merupakan kegiatan 

ekonomi yang menjembatani kegiatan produksi dan 

konsumsi, distribusi turut serta meningkatkan kegunaan 
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menurut tempatnya (place utility) dan menurut waktunya 

(time utility).Deliyanti dalam bukunya Manajemen 

Pemasaran Modern (2012 : 207). Berpendapat “Tujuan 

produsen menggunakan saluran distribusi adalah 

memastikan bahwa pembeli dapat membeli apa yang mereka 

inginkan, dimanapun mereka menginginkan dan kapanpun 

mereka membeli”. 

Secara umum pendistribusian dapat diartikan sebagai 

kegiatan pemasaran yang berusaha memperlancar dan 

mempermudah penyampaian barang dan jasa dari produsen 

kepada konsumen sehingga penggunaannya sesuai dengan 

yang diperlukan (jenis, jumlah, harga, tempat, dan saat 

barang atau jasa dibutuhkan). 

2. Strategi Distribusi 

Agar mendapatkan keuntungan yang maksimum dibutuhkan 

strategi distribusi yang tepat untuk menyalurkan barang atau 

jasa dagangannya kepada konsumen. Metode saluran 

distribusi antara lain terdiri dari : 

a. Strategi distribusi intensif; yaitu strategi distribusi yang 

menempatkan produkdagangannya pada banyak retailer 

atau pengecer serta distributor di beberapa tempat. 

Tehnik ini contohnya untuk barang-barang sembako. 
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b. Strategi distribusi selektif; yaitu suatu metode distribusi 

yang menyalurkan produk barang atau jasa pada daerah 

pemasaran tertentu dengan memilih beberapa 

distributor atau pengecer saja pada suatu daerah. Di 

antara distributor atau pengecer akan terdapat suatu 

persaingan untuk merebut konsumen dengan cara, 

teknik dan strategi masing-masing, contoh saluran 

distribusi ini adalah untuk pakaian, elektronik, 

kendaraan bermotor, sepeda, buku dan lainnya. 

c. Strategi distribusi eklusif; yaitu memberikan hak 

distribusi suatu produk pada satu atau dua distributor 

atau pengecer saja pada suatu area daerah. Barang dan 

jasa yang ditawarkan adalah barang dengan kualitas 

dan harga yang tinggi dengan jumlah konsumen yang 

terbatas, contohnya showroom mobil, factory outlet, 

restoran waralaba, supermarket dan lainnya. 
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A.2.2.dPromosi 

Menurut Buchari Alma (2011) Promosi adalah sejenis 

komunikasi yang memberi penjelasan yang meyakinkan 

calon konsumen tentang barang dan jasa.Tujuan promosi 

adalah memperoleh perhatian, mendidik, mengingatkan, dan 

meyakinkan calon konsumen.Sedangkan William Shoell 

(1993) menyatakan bahwa Promosi ialah usaha yang 

dilakukan oleh marketer, berkomunikasi dengan calon 

audiens. Komunikasi adalah proses membagi ide, informasi, 

atau perasaan audiens. Berdasarkan dua pendapat di atas 

maka promosi berarti aktivitas yang menyampaikan manfaat 

produk dan membujuk calon pelanggan atau pelanggan 

pembelinya. Promosi meliputi berbagai caraatau metode 

misalnya iklan, promosi penjualan, bazar dan penjualan dari 

pintu ke pintu. Jadi bisa disimpulkan bahwa promosi 

menggambarkan bermacam-macam strategi yang ditempuh 

perusahaan dalam rangka menjual produk kepada konsumen. 

Promosi pada hakikatnya yaitu seni untuk merayu pelanggan 

dan calon konsumen untuk membeli lebih banyak lagi 

produk yang ditawarkan oleh perusahaan. 

       Ada 5 tujuan utama dari strategi promosi penjualan 

produk, antara lain adalah : 
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1. Meningkatkan volume penjualan; Strategi promosi 

penjualan sangat bermanfaat untuk menghabiskan stok 

lama, dapat mendatangkan pembeli marjinal (mereka 

yang membeli jika hanya suatu produk sedang dalam 

masa promosi), namun pembeli marjinal dapat kita 

jadikan sebagai pelanggan setia. 

2. Meningkatkan pembeli coba-coba; Strategi promosi 

penjualan dapat membuat pembeli potensial datang 

untuk menggunakan produk atau jasa perusahaan, 

mereka tidak akan pernah membeli produk perusahaan 

dalam jumlah besar sebelum tahu bahwa mereka 

menyukai produk atau jasa perusahaan. Untuk 

menjadikan pembeli coba-boba sebagai pelanggan setia 

maka dapat dilakukan dengancara : a). Memberikan 

sampel gratis atau kupon untuk mencoba produk. b). 

Memberikan manfaat tambahan agar produk  atau jasa 

tampak superior disbandingkan dengan produk sejenis. 

c). Memberikan manfaat financial jangka pendek 

misalnya dengan cara memberikan angsuran pembelian 

tanpa bunga. 

3. Meningkatkan pembelian ulang; Promosi pembelian 

kembali dapat digunakan untuk meningkatkan pembelian 

tetap atau pembelian dalam jumlah besar, dapat juga 
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digunakan untuk mengganggu peluncuran produk 

pesaing, misalnya dengan cara : a). Memberikan kupon 

dalam produk yang berisi potongan harga untuk 

pembelian selanjutnya. b). dengan cara “beli tiga gratis 

satu”. c). atau mendapat sepuluh kupon gratis satu. 

4. Meningkatkan loyalitas; Promosi loyalitas memberikan 

daya tarik berupa manfaat jangka panjang kepada 

konsumen, misalnya dengan cara memberikan kupon 

keanggotaan klub dengan fasilitas yang menarik bagi 

konsumen. 

5. Memperluas kegunaan; Pada saat kegunaan awal sebuah 

produk atau jasa mulai menghilang, maka harus 

dicarikan alternatif fungsi produk tersebut, misalnya 

sepeda dibuatkan alternatif fungsi sebagai penarik 

gerobag roti dan sebagainya. 

Misi dari instrument pemasaran  yang sangat penting adalah 

pesan (message), hal ini harus  terdapat dalam program 

promosi. 

 

A.3Keputusan Pembelian 

Menurut  Chapman dan Wahlers (1999 : 176) Keputusan pembelian 

adalah “Sebagai keinginan konsumen untuk membeli suatu produk. 

Konsumen akan memutuskan produk yang akan dibeli berdasarkan 
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persepsi mereka terhadap produk tersebut berkaitan dengan kemampuan 

produk tersebut dalam memenuhi kebutuhannya”.AdapunMenurut Kotler 

(2007 : 223) Keputusan pembelian adalah beberapa tahapan yang 

dilakukan oleh konsumen sebelum melakukan keputusan pembelian suatu 

produk”. Dengan demikian keputusan pembelian dapat disimpulkan 

sebagai proses merumuskan berbagai penawaran yang ada sebelum 

menjatuhkan pilihan untuk membeli dengan pertimbangan pertimbangan 

seperti membandingkan dan mencari kelebihan dari penawaran produk 

yang lain, memutuskan pembelian tanpa mencari alternatif produk yang 

lain dan mencari variasi produk atau jasa yang lain, mendengar saran 

orang lain, memahami apa yang kita butuhkan,  mencari informasi yang 

sesuai dengan apa yang kita butuhkan. 

Peneliti pemasaran telah mengembangkan model tingkat proses 

keputusan pembelian konsumen melalui 5 tahapan yaitu: pengenalan 

masalah, pencarian informasi, evaluasi alternatif, keputusan pembelian, 

dan perilaku pascapembelian. Konsumen tidak seluruhnya melalui 5 

tahap pembelian produk tersebut tetapi mereka mungkin melewatkan atau 

membalik beberapa tahap. 

Menurut Kotler ( 2009 : 185 ), Ada 5 Model Tahap Proses Pembelian 

Konsumen yaitu: 

 A.3.1 Pengenalan Masalah; 
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Proses pembelian dimulai ketika pembeli menyadari suatu 

masalah atau kebutuhan yang dipicu oleh rangsangan internal atau 

eksternal. 

A.3. 2 Pencarian Informasi; 

Konsumen sering mencari jumlah informasi yang terbatas.Survei 

memperlihatkan bahwa untuk barang tahan lama, setengah dari 

semua konsumen hanya melihat satu toko, dan hanya 30% yang 

melihat lebih dari satu merek peralatan.Kita dapat membedakan 

antara dua tingkat keterlibatan dengan pencarian.Keadaan 

pencarian yang lebih rendah disebut perhatian tajam.Pada tingkat 

ini seseorang hanya menjadi lebih reseptif terhadap informasi 

tentang sebuah produk. Pada tingkat berikutnya, seseorang dapat 

memasuki pencarian informasi aktif seperti mencari bahan bacaan, 

menelpon teman, melakukan kegiatan online, dan mengunjungi 

toko untuk mempelajari produk yang akan dibeli. 

 

A.3.3 Evaluasi Alternatif; 

Ada beberapa konsep dasar yang dapat membantu memahami 

proses evaluasi yaitu : konsumen berusaha memuaskan sebuah 

kebutuhan, konsumen mencari manfaat tertentu dari solusi produk, 

konsumen melihat masing-masing produk sebagai sekelompok 

atribut dengan berbagai kemampuan untuk untuk menghantarkan 

manfaat yang diperlukan utuk memuaskan kebutuhan.Dalam tahap 
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evaluasi, konsumen membentuk preferensi antarmerek dalam 

kumpulan pilihan.Konsumen mungkin juga membentuk maksud 

untuk membeli merek yang paling disukai. 

 A.3.4 Keputusan Pembelian 

Dalam tahap evaluasi, konsumen membentuk preferensi 

antarmerek dalam kumpulan pilihan dan membentuk maksud 

untuk membeli merek yang palingdisukai. 

Dalam melaksanakan maksud pembelian, konsumen dapat 

membentuk lima subkeputusan yaitu: merek, penyalur, kuantitas, 

waktu, dan metode pembayaran. Model ekspektansi nilai 

merupakan model kompensatoris, yaitu hal-hal yang dianggap baik 

untuk sebuah produk dan dapatmembantu menutup hal-hal yang 

dianggap buruk.Konsumen sering mengambil “jalan pintas 

mental” dengan menggunakan aturan (heuristik)pilihan yang 

sederhana. 

Konsumen tidak harus menggunakan satu jenis aturan pilihan saja, 

terkadang mereka menerapkan strategi keputusan bertahap yang 

menggabungkan dua pilihan atau lebih.Jika konsumen membentuk 

evaluasi merek, ada dua faktor umum dapat mengintervensi antara 

maksud pembelian dan keputusan pembelian yaitu: sikap orang 

lain dan faktor situasional yang tidak diantisipasi yang mungkin 

muncul untuk mengubah niat pembelian.Keputusan konsumen 
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untuk memodifikasi, menunda atau menghindari keputusan 

pembelian sangat dipengarui oleh risiko anggapan. 

Konsumen dapat menilai banyak jenis risiko dalam membeli dan 

mengkonsumsi sebuah produk, antara lain: 

1. Risiko fungsional; Produk tidak bekerja sesuai harapan. 

2. Risiko fisik; Produk mengancam kesejahteraan atau kesehatan 

fisik pengguna atau orang lain. 

3. Risiko keuangan; Produk tidak layak untuk harga yang 

dibayarkan. 

4. Risiko sosial; Produk menimbulkan rasa malu dari orang lain. 

5. Risiko psikologis; Produk mempengaruhi kesehatan jiwa 

pengguna. 

6. Risiko waktu; Kegagalan produk menghasilkan biaya peluang 

untuk menemukan produk memuaskan lainnya. 

 

B.Kajian Terdahulu 

Penelitian sebelumnya yang berkaitan dengan penelitian saya ini adalah: 

B.1 Oleh Fitri Komalasari (2011) 

Kajian yang meneliti tentang Pengaruh Bauran Pemasaran Terhadap 

Keputusan Pembelian Produk Hanphone Nokia Eseries. Dari hasil 

penelitian diketahui bahwa  Secara simultan bauranpemasaran yaitu 

produk, harga, distribusi/tempat dan promosi berpengaruh terhadap 

keputusan Pembelian produk Handphone Noki Eseries. 
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B.2 Oleh Abdullah Taufiq Noviarto (2011) 

Kajian yang meneliti tentang analisis pengaruh strategi bauran 

pemasaran terhadap keputusan konsumen dalam memilih kuliah pada 

lembaga pendidikan ISTIBANK Surakarta.Dari hasil penelitian 

diketahui bahwa bauran pemasaran yang terdiri dari produk, harga, 

lokasi, promosi, proses, orang dan pelayanan, secara bersama-sama 

berpengaruh signifikan terhadap keputusan konsumen dalam memilih 

kuliah pada lembaga pendidikan Istibank Surakarta. 

B.3 Oleh Urip Rahmanda (2009) 

Kajian yang meneliti tentang Strategi Bauran pemasaran terhadap 

proses keputusan pembelian laptop oleh mahasiswa. Dari hasil 

penelitian diketahui bahwa umumnya responden mempunyai 

tanggapan positif terhadap proses keputusan pembelian mahasiswa 

dalam membeli laptop. 

B.4Oleh Endang Sri Ulina (2008) 

Kajian yang meneliti tentang Analisis Pengaruh Strategi Bauran 

Pemasaran Terhadap Keputusan Pengguna Jasa Laboratorium Balai 

Riset Dan Standardisasi Industri Medan. Dari hasil penelitian diketahui 

bahwa bauran pemasaran jasa berpengaruh terhadap keputusan 

memilih menggunakan jasa Laboratorium Balai Riset dan 

Standardisasi Industri Medan, status akreditasi berpengaruh terhadap 

keputusan memilih menggunakan jasa Laboratorium Balai Riset dan 

Standardisasi Industri Medan, kemudian peraturan pemerintah 
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berpengaruh terhadap keputusan memilih menggunakan jasa 

Laboratorium Balai Riset dan Standardisasi Industri Medan. 

B.5Rudi Haryadi(2009) 

Kajian yang meneliti tentang Pengaruh Strategi Green Marketing 

Terhadap Pilihan Konsumen Melalui Pendekatan Marketing Mix.Dari 

hasil penelitian diketahui bahwa harga berpengaruh terhadap pilihan 

pelanggan, Produk hijau berpengaruh terhadap pilihan pelanggan, 

saluran distribusi (tempat) berpengaruh terhadap pilihan pelanggan dan 

promosi tidak berpengaruh terhadap pilihan pelanggan. 

Persamaan dari lima penelitian diatas dengan penelitain penulis adalah 

sama-sama menganalisis tentang bauran pemasaaran, sedangkan 

perbedaannya adalah pada obyek dan tempat penelitiannya dan yang 

menjadi pembeda utamanya adalah bahwa kajian tentang busana 

muslim masih jarang diteliti. 

  

 C. KERANGKA BERPIKIR 

Bauran pemasaran memiliki unsur-unsur atau komponen produk, Harga, 

tempat/distribusi dan promosi.Penelitian terdahuluyang salah satunya 

dilakukan oleh Abdullah Taufiq Noviarto (2011) yang meneliti tentang 

analisis pengaruh strategi bauran pemasaran terhadap keputusan 

konsumen dalam memilih kuliah pada lembaga pendidikan ISTIBANK 

Surakarta.Dari hasil penelitian diketahui bahwa bauran pemasaran yang 

terdiri dari produk, harga, lokasi, promosi, proses, orang dan pelayanan, 
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secara bersama-sama berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

konsumen dalam memilih kuliah pada lembaga pendidikan Istibank 

Surakarta.Melihat penelitian terdahulu tersebut, sehingga diduga terdapat 

pengaruh bauran pemasaran terahadap keputusan pembelian dan kepuasan 

pelanggan konsumen busana muslim di Tangerang. Setiap toko busana 

muslim mempunyai cara dan kemampuan kompetensi yang berbeda-beda 

dalam menjalankan kegiatan usahanya. Perbedaan tersebut bergantung 

pada tingkat pemahaman mereka terhadap situasi serta kondisi pasar yang 

dihadapinya. 

Model konseptual yang mendasari kerangka berfikir dalam penelitian 

pengaruh bauran pemasaran terhadap pembelian busana muslimdi 

Tangerang ini adalah: 
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1. Variabel Produk yang indikatornya terdidi dari: 

- Ragam 

- Kualitas 

- Desain 

- Merek dan 

- Sesuai selera 

2. Variabel Harga yang indikatornya terdiri dari: 

- Terjangkau 

- Diskon 

- Cara bayar 

3. Variabel Tempat yang indikatornya terdiri dari: 

- Mudah dicari 

- Transportasi 

- Jenis 

 4. Variabel Promosi yang indikatornya adalah: 

  - Informatif 

  - Brosur dan 

  - Iklan media. 

 Model Konseptual yang mendasari kerangka berfikir di atas dapat 

digambarkan  sebagai berikut: 
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Gambar 2.1 Model konseptual Kerangka berpikir

PRODUK 
(Product) 

HARGA   
(Price) 

TEMPAT 
(Place) 
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KEPUTUSAN 
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Terjangkau 

Desain 

Merek 

Sesuai selera 
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Cara Bayar 

Mudah dicari 

Transportasi 

Butik/Pasar 

Informatif 
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C.1 Pengaruh Produk terhadap keputusan pembelian busana muslim 

Keputusan pembelian terhadap suatu produk adalah jika produk tersebut 

dapat memenuhi kebutuhan seseorang dan produknya akan disebut 

berkualitas (Montgornery dalam Lupiyodi, 2001).Adapun kreteria 

kualitas produk antara lain dapat diukur dari keragaman produk, mutu, 

desain, serta citra merek yang menyertai poduk di maksud. Jika 

serangkaian aktivitas penjual terhadap perlakuan produk baik, maka akan 

menimbulkan keinginan seseorang untuk mengambilkeputusan membeli 

produk tersebut.Dengan demikian produk berhubungan dengan keputusan 

pembelian konsumen. 

C.2Keterkaitan Harga dengan keputusan pembelian 

Didalam perusahaan, harga suatu barang atau jasa merupakan penentu 

bagi permintaan pasar.Harga dapat mempengaruhi posisi persaingan 

perusahaan. Untuk penjualan busana muslim harga menjadi salah satu 

pertimbangan konsumen di dalam menentukan keputusan 

pembeliannya.Adapun harga sangat dipengaruhi oleh kualitas suatu 

produk. Dikatakan berkualitas misalnya jika harga diberikan diskon, 

metode pembayarannya fleksibel, yang pada akhirnya akan berpengaruh 

kepada keinginan konsumen memutuskan untuk membeli.Dengan 

demikian maka diduga bahwa harga suatu barang merupakan salah satu 

hal yang menarik dan berhubungan dengan keputusan pembelian 

konsumen. 
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C.3 Keterkaitan Tempat (Place) dengan keputusan pembelian 

Distribusi merupakan kegiatan ekonomi yang menjembatani kegiatan 

produksi dan konsumsi, atas jasa distribusi barang dan jasa dapat sampai 

ke tangan konsumen.Distribusi turut serta meningkatkan kegunaan 

menurut tempatnya (place utility) dan menurut waktunya (time 

utility).“Tujuan produsen menggunakan saluran distribusi adalah 

memastikan bahwa pembeli dapat membeli apa yang mereka inginkan, 

dimanapun mereka menginginkan dan kapanpun mereka membeli”. 

Deliyanti (2012 : 207). Pada toko busana muslim, seiring dengan semakin 

majunya teknologi, tempat lokasi pelayanan (place) sebagai saluran 

distribusi adalah merupakan hal yang utama dan harus dimiliki jika 

menghendaki penjualan yang maksimal. Berkaitan dengan keputusan 

pembelian, Kotler dan Amstrong (2000:223) menyusun model urutan 

tahap proses keputusan pembelian dalam lima tahapan yaitu pengenalan 

masalah, pencarian informasi, evaluasi alternatif, keputusan pembelian 

dan perilaku paska pembelian. Berdasarkan teori di atas maka tempat 

mencerminkan kegiatan-kegiatan perusahaan yang membuat produk 

tersedia untuk konsumen sasaran, dimanasebagian dari tugas distribusi 

adalah memilih perantara yang akan digunakan dalam saluran distribusi 

yang secara fisik menangani dan mengangkat produk melalui saluran 

tersebut dengan maksud agar produk dapat mencapai pasar yang dituju 

tapat pada waktunya. Transportasi yang murah juga merupakan bagian 
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dari kualitas tempat, termasuk lokasi usaha.Dengan demikian maka jika 

sudah merasakan kemudahan dalam mendapatkan produk yang 

diinginkannya maka konsumen akan cepat memutuskan untuk membeli 

produk tersebut. Dengan demikian tempat mempengaruhi konsumen 

dalam menentukan keputusan pembeliannya. 

 

C.4 Keterkaitan Promosi dengan keputusan pembelian 

Promosi mencerminkan kegiatan-kegiatan yang mengkomunikasikan 

keunggulan produk dan membujuk konsumen untuk 

membelinya.Promosi merupakan komponen yang dipakai untuk 

memberikan dan mempengaruhi pasar bagi produk perusahaan. 

Kegiatan-kegiatan yang termasuk dalam promosi yaitu periklanan, 

promosi penjualan, personal selling dan publikasi. Tujuan dari promosi 

adalah untuk menyebarkan informasi tentang produk kepada konsumen, 

mendapatkan kenaikan penjualan, mendapatkan pelanggan baru, dan 

pelanggan yang setia, menjaga stabilitas penjualan ketika pasar sedang 

lesu, mengunggulkan produk sendiri serta membentuk citra produk di 

mata konsumen sehingga konsumen tertarik untuk membeli barang kita. 

Promosi pada intinya adalah bertujuan untuk memperloleh perhatian, 

mendidik, mengingatkan dan meyakinkan calon konsumen agar memberi 

keputusan membeli produk kita.Dengan demikian promosi berhubungan 

dengan keputusan pembelian. 
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D. Definisi Operasional/Hipotesis. 

D.1 Hipotesis I 

Ho : Diduga faktor-faktor seperti produk, harga, tempat, dan promosi, 

secara serentak tidak berpengaruh terhadap pembelian busana muslim. 

Ha : Diduga faktor-faktor seperti produk, harga, tempat, dan promosi, 

secara serentak berpengaruh terhadap pembelian busana muslim. 

D.2 Hipotesis II 

Ho : Diduga faktor kualitas produk tidak mempunyai pengaruh besar 

terhadap pembelian busana muslim di Tangerang. 

Ha : Diduga faktor kualitas produk mempunyai pengaruh besar 

terhadap prmbelian busana muslim di Tangerang. 
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

A. Desain Penelitian 

Penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif dengan desain penelitian 

cross sectional. Penelitian ini menggunakan penelitian deskriktif untuk 

mengetahui karakteristik pembeli busana muslim dan persepsi mereka 

terhadap strategi bauran pemasaran . Selain itu, penelitian ini juga 

menggunakan penelitian penjelasan (explanatory research) untuk 

mengetahui hubungan antara variabel independen yaitu persepsi 

konsumen mengenai strategi bauran pemasaran dengan variabel 

dependen yaitu aktitivitas konsumen dalam melakukan pengambilan 

keputusan untuk mencapai kepuasan konsumen dalam membeli busana 

muslim di Tangerang. 

 

B. Lokasi dan Waktu Penelitian 

Penelitian dilakukan di daerah Tangerang, yaitu Tangerang Kabupaten, 

Tangerang Kota dan Tangerang Selatan.Penelitian dimulai pada tanggal 

1 Oktober sampai dengan 5 Nopember 2012. 
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C. Populasi dan Sampel 

C.1 Populasi 

Populasi dalam penelitian ini adalah para konsumen busana muslim 

di Tangerang, dimana dalam kesehariannya sudah menggunakan 

busana muslim.Menurut Sugiyono (2007) “Populasi adalah wilayah 

generalisasi yang terdiri dari objek atau subjek yang menjadi 

kuantitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti 

untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya”. 

Populasi adalah kelompok elemen yang lengkap yang biasanya 

berupa , objek, transaksi, atau kejadian yang membuat kita tertarik 

untuk mempelajarinya, atau menjadi obyek penelitian. 

 

C.2 Sampel Data 

Sampel data yang akan dipergunakan dalam penelitian ini diambil 

dari masyarakat pekerja kantor, pendidik, maupun ibu rumah tangga 

di Tangerang. Lokasi ini dipilih dengan alasan agar responden benar-

benar bisa mewakili target pasar penjual busana muslim di 

Tangerang.Jumlah sampel yang akan dipergunakan dalam penelitian 

ini adalah 159responden. 

Sampel adalah suatu himpunan bagian (subset) dari suatu unit 

populasi yang diharapkan dapat mewakili populasi penelitian. 
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C.3 Kriteria Sampel 

Sampel yang baik pada umumnya memiliki beberapa karakteristik 

sebagai berikut: 

C.3.a. Sampel yang baik memungkinkan peneliti mengambil  yang 

berhubungan dengan besaran sampel untuk memperoleh 

jawaban yang dikehendaki. 

C.3.b Sampel yang baik mengidentifikasikan probabilitas dari 

setiap unit analisis untuk menjadi sampel. 

C.3.c Sampel yang baik memungkinkan peneliti menghitung 

akurasi dan pengaruh dalam pemilihan sampel daripada 

harus melakukan sensus. 

C.3.d Sampel yang baik memungkinkan peneliti menghitung 

derajat kepercayaan yang diterapkan dalam estimasi 

populasi yang disusun dari sampel statistika. 

Agar memenuhi karakteristik tersebut di atas, maka peneliti 

menerapkan kriteria sampel sebagai berikut: 

a. Jenis Kelamin 

Penelitian ini ditujukan untuk laki-laki dan perempuan 

karena produk busana muslim yang ditawarkan adalah 

produk fashion untuk laki-laki dan perempuan. 

b. Usia 
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Dalam penelitian ini sampel yang diambil adalah laki-

laki dan perempuan dengan usia 15 s.d.  >40 tahun, 

karena pada usia ini rata-rata orang sudah memiliki 

pekerjaan  dan sedang menjajaki karirnya di dunia kerja. 

c. Latar belakang pendidikan 

Pada penelitian ini, latar belakang pendidikan juga 

berpengaruh dengan pemilihan sampel yang baik untuk 

penelitian ini, karena latar belakang pendidikan 

berhubungan dengan pekerjaan.Walaupun mungkin 

banyak terjadi orang mendapatkan pekerjaan yang tidak 

sesuai dengan latar belakang pendidikan, namun 

idealnya adalah latar belakang pendidikan menentukan 

jenis pekerjaan dan lapangan pekerjaan seseorang di 

kemudian hari. 

d. Pengeluaran per bulan 

Untuk dapat mengetahui apakah sampel yang diambil 

sesuai dengan segmentasi pasar busana muslim, maka 

penellti perlu mengambil sampel dengan range 

pengeluaran  < 1,000,000,- sampai dengan 3,000,000,- 

ke atas. 

e. Pernah membeli dan menggunakan produk 

Sampel yang diambil harus merupakan orang yang 

minimal 2 - 3 kali sudah pernah membeli dan 
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menggunakan busana muslim, karena dengan 2 – 3 kali 

pembelian dan pemakaian mereka akan tahu lebih 

dalam mengenai produk tersebut 

 
D. Instrumen Penelitian 

Dalam pengumpulan data, instrument penelitian yang digunakan 

adalah kuesioner.Pertanyaan untuk setiap variabel diambil dari 

definisi operasional. Kuesioner diberikan kepada responden pada 

saat mereka sudah mendapatkan pelayanan pedagang busana 

muslim, dengan demikian diharapkan responden sudah 

mengetahui unsur bauran pemasaran secara keseluruhan dan dapat 

menjawab setiap pertanyaan dalam kuesioner dengan persepsi 

obyektif atas apa yang mereka alami ketika membeli busana 

muslim sebelumnya.Sebelum mengumpulkan data terlebih dahulu 

kuesioner dilakukan uji validitas dan reliabilitas sehingga 

diharapkan dapat menghasilkan data yang akurat dan obyektif. 

Setiap data yang akan dikumpulkan  tidak akan berguna bilamana 

alat pengukur yang digunakan untuk membuat data penelitian 

tidak mempunyai validitas dan reabilitas yang tinggi.Validitas 

berasal dari kata validity yang berarti sampai sejauh mana 

ketetapan suatu alat ukur dalam mengukur suatu data. Instrumen 

yang dapat dikatakan valid berarti menunjukkan bahwa alat ukur 
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yang digunakan untuk mendapatkan data itu dinilai valid atau 

dapat digunakan untuk mengukur apa yang seharusnya diukur. 

Uji validitas berguna untuk mengetahui apakah ada pernyataan-

pernyataan di dalam kuesioner yang perlu diganti karena dianggap 

tidak relevan.Validitas diuji melalui analisis korelasi Pearson. 

Interprestasi angka korelasi menurut Prof. Sugiyono (2007) adalah 

sebagai berikut: 

0 s.d 0.199 : Sangat lemah 

0.20 s.d 0.399 : Lemah 

0.4 s.d 0.599 : Sedang 

0.60 s.d 0.799 : Kuat 

0.8 s.d 1.0 : Sangat kuat 

Pearson r correlation biasa digunakan untuk mengetahui 

hubungan pada dua variabel.Korelasi dengan Pearson ini 

mensyaratkan data terdistribusi dengan normal. Semakin tinggi 

control maka semakin tinggi pula performance. Perolehan p hitung 

= 0.000 < 0.05 yang menandakan bahwa hubungan yang terjadi 

adalah signifikan.  

Reliabilitas adalah suatu ukuran yang menunjukkan sejauh mana 

hasil pengukuran tetap konsisten bila dilakukan pengukuran 2 kali 

atau lebih terhadap (Hastono, 2001). Uji reabilitas berguna untuk 

menetapkan apakah instrument dalam kuesioner dapat digunakan 
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lebih dari satu kali, misalnya jika digunakan oleh responden yang 

sama maka akan menghasilkan data yang konsisten.  

 

E. Prosedur Pengumpulan Data 

Data Primer 

Data primer dikumpulkan dengan menggunakan kuesioner sebagai 

instrument penelitian.Kuesioner berisi daftar pertanyaan tertutup 

yang berkaitan erat dengan masalah penelitian. Pada metode ini 

penulis menyebarkan kepada responden secara langsung maupun 

melalui email  daftar pertanyaan sebagaimana terdapat pada 

lampiran 1 laporan penelitian ini dengan harapan responden segera 

memberikan respon jawaban isiannya. 

Kuesioner ini dibagikan pada tanggal 1 Oktober 2012 sampai 

dengan tanggal 5Nopember 2012, secara langsung dan melalui e-

mail kepada pegawai kantor, pendidik, karyawan, pelajar dan 

mahasiswa, maupun ibu rumah tangga di wilayah Tangerang, 

terutama yang sudah menggunakan busana muslim.Proses 

penyebaran kuesioner didahului dengan komunikasi formal dan 

informal, dalam proses penyebaran kuesioner yang dilakukan 

melalui komunikasi/kegiatan formal yaitu pada komunitas TDA 

(Tangan Di Atas) kota Tangerang ketika mengadakan kegiatan 

silaturrahmi Kelompok Mintoring Bisnis pada tanggal 6 Oktober 

2012 yang secara kebetulan anggota pesertanya sebagian besar 
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berasal dari Tangerang Kota dan Tangerang Selatan, dalam kaitan 

ini peneliti menyampaikan maksud penelitian dan tata cara 

pengisian kuesioner kepada responden.  Sedangkan untuk 

penyebaran kuesioner yang secara informal antara lain peneliti 

lakukan dengan memanfaatkan waktu kunjungan orang tua murid 

di salah satu pondok pesantren terbesar di Kabupaten Tangerang, 

dimana banyak responden yang mengisi kuesioner yang dibagikan. 

Selain dari kedua teknis pengambilan data di atas peneliti juga 

melakukan penyebaran kuesioner melalui email kepada beberapa 

responden yang berdomisili di tiga daerah di Tangerang, dengan 

demikian segala kendala yang dihadapi pada saat proses 

pengumpulan data dapat diatasi. 

 
F. Metode Analisis Data 

Alat analisis yang digunakan untuk menguji hipotesis dalam 

penelitian ini adalah menggunakan dua jenis pengujian statistik 

yaitu: 

   F.1 Uji Validitas 

Validitas menunjukkan sampai di mana nilai yang diperoleh 

benar-benar menyatakan hasil pengukuran atau pengamatan 

yang ingin diukur. Instrumen yang dapat dikatakan valid 

berarti menunjukkan bahwa alat ukur yang digunakan untuk 

mendapatkan data itu dinilai valid atau dapat digunakan untuk 
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mengukur apa yang seharusnya diukur.Dengan demikian, 

instrumen yang valid merupakan instrumen yang benar-benar 

tepat untuk mengukur apa yang hendak diukur. Uji validitas 

berguna untuk mengetahui apakah ada pernyataan-pernyataan 

pada kuesioner yang harus dibuang atau diganti karena 

dianggap tidak relevan. Validitas diuji melalui analisis 

korelasi Pearson. Interprestasi angka korelasi menurut Prof. 

Sugiyono (2007) adalah sebagai berikut: 

0 s.d 0.199  : Sangat lemah 

0.20 s.d 0.399 : Lemah 

0.4 s.d 0.599  : Sedang 

0.60 s.d 0.799 : Kuat 

0.8 s.d 1.0  : Sangat kuat 

Pearson r correlation biasa digunakan untuk mengetahui 

hubungan pada dua variabel.Korelasi dengan Pearson ini 

mensyaratkan data terdistribusi dengan normal. Semakin 

tinggi control maka semakin tinggi pula performance. 

Perolehan p hitung = 0.000 < 0.05 yang menandakan bahwa 

hubungan yang terjadi adalah signifikan.  

 

 F.2Uji Reliabilitas 

Reliabilitas merupakan indeks yang menunjukkan sampai di 

mana suatu alat pengukur dapat dipercaya atau dapat 
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diandalkan.Uji reliabilitas berguna untuk menetapkan apakah 

instrumen yang ada dalam kuesioner dapat digunakan lebih 

dari satu kali, paling tidak oleh responden yang sama akan 

menghasilkan data yang konsisten. Dengan kata lain, 

reliabilitas instrumen menunjukkan tingkat konsistensi. 

Pengujian ini dilakukan dengan melihat angka Cronbach’s 

Alpha untuk lima variabel. Menurut Sugiyono (2012) uji 

reliabilitas berguna untuk menetapkan apakah instrument 

yang dalam hal ini kuesioner dapat digunakan lebih dari satu 

kali, paling tidak oleh responden yang sama akan 

menghasilkan data yang konsisten. Dengan kata lain 

reliabilitas instrument mencirikan tingkat konsistensi. Nilai 

koefisien reliabilitas yang baik adalah di atas 0,7 (cukup baik), 

di atas 0,8 (baik). 

 
 F.3 Sekala Likert 

Sekala Likers adalah sekala yang digunakan untuk mengukur 

sikap, pendapat, persepsi seseorang atau kelompok orang 

tentang fenomena social. Dengan sekala Likert, variabel yang 

akan diukur dijabarkan menjadi indicator variabel. Data yang 

digunakan untuk mengukur tanggapan responden adalah data 

kuantitatip.Dengan menggunakan skor yang mempunyai 
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bobot paling tinggi dengan nilai 5 dan bobot terendah 

mendapatkan nilai 1. 

 

Sekala Likert: 

KRITERIA JAWABAN   SKOR  

Sangat Tidak Setuju  STS   1 

Tidak Setuju   TS     2 

Netral     N     3 

Setuju     S     4 

Sangat Setuju    SS      5  
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   F.4 Struktural Equation Modeling (SEM) 

Adapun untuk mengukur hubungan antar variabel diolah dengan 

metode Structural Equation Modelling (SEM) dengan 

menggunakan software LISREL 8.70 (Joreskog, K & Sorbom, 

D., 2004) Menggunakannya metode ini dengan pertimbangan 

terdapatnya hubungan-hubungan antar variabel yang terjadi 

secara bersamaan. Metode ini sangat tepat digunakan ketika satu 

variabel terikat akan menjadi variabel bebas pada hubungan 

selanjutnya. Dengan digunakannya SEM berarti regresi tidak 

perlu dilakukan satu per satu pada tiap konstruk seperti pada 

metode regresi berganda. Menurut (Wijanto, 2008) tahap-tahap 

dalam prosedur SEM mencakup hal-hal: spesifikasi model, 

identifikasi, estimasi, uji kecocokan (testing fit), dan 

respesifikasi model. 
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  Tabel 3.1 Persyaratan Model yang Diharapkan dalam Uji SEM 

Uji Kecocokan 

Absolute Fit Measure 

No Nama Pengujian Syarat 

1 Normed Chi square (CMIN/DF) ≤2,00 

2 Goodness of Fit Index ≥0,90 

3 Rood Mean Square Error of 
Approximation (RMSEA) 

<0,05 

4 Comparative Fit Index (CFI) ≥0,90 

 Sumber: Wijanto (2008) 

Dengan demikian dalam penelitian ini dilakukan uji SEM dengan 

memperhatikan persyaratan model yang diharapkan.
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Pada model kerangka pemikiran ini keputusan pembelian disingkat 

dengan huruf PDC (Purchasing decision).Variabel Produk disingkat 

dengan PRO (Produck), Variabel tempat disingkat PLC (Place), 

Variabel Harga disingkat dengan PRC (Price).Iklan disingkat 

dengan ADV (Advertising). 

      
     

H-1 

       

     H-2 

        H-5 

     H-3 

 

 

     H-4 

Gambar 3.1 Kerangka Pemikiran 

Kerangka pemikiran di atas menunjukkan bahwa keputusan 

pembelian (DCP) merupakan variabel laten endogen yang 

diperlakukan sebagai variabel antara (intervening), sedangkan paket 

Produk (PRO), harga (PRC), Tempat (PLC), dan Iklan (ADV) 

adalah variabel laten eksogen atau variabel independen. 

 

VARIABEL 
PRODUK (PRO) 

VARIABEL 
HARGA (PRC) 

VARIABEL 
TEMPAT (PLC) 

VARIABEL 
IKLAN (ADV) 

KEPUTUSAN 
PEMBELIAN 

(DCP)
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G.Variabel dan Indikator 

Dari model penelitian akan diuraikan secara rinci mengenai variabel 

bebas dan terikat dalam penelitian ini serta mencakup apa saja 

indikatornya. 

G.1Variabel bebas atau independen (Variabel yang 

mempengaruhi)terdiri dari: 

 G.1.a VariabelProduk (Produck) 

Kualitas produk  bisa dipersepsikan secara berbeda oleh 

orang yang berbeda. Pada penelitian ini, yang menjadi 

variabel produk busana muslimantara lain adalah ragam, 

Kualitas, Desain dan Merek produk. 

 

 

 

 
      Ragam  

 

      Kualitas 

 

      Desain 

 

      Merek 

 
Gambar  3.2. Model Pengukuran Penelitian dengan Variabel 

Produk 

VARIABEL 
PRODUK (PR) 

X1

 PR 1 

 PR 2 

 PR 3 

 PR 4 
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G.1.b Variabel Harga (Price) 

Adapun yang dimaksud dengan variabel harga pada 

penelitian ini terdiri dari Harga, Diskon dan Pembayaran. 

 

     Terjangkau 

 

     Diskon 

 

     Pembayaran 

 

Gambar  3.3 Model Pengukuran Penelitian dengan Variabel Harga 

 

G.1.c Variabel Tempat (Place) 

Variabel Pendistribusian produk/tempat  pada 

penelitian ini yaitu Transportasi, Lokasi dan Pemilahan. 

       

     Transportasi 

 

     Lokasi 

 

     Pemilahan 

 

VARIABEL 
HARGA (PP) 

X2

 PP 1 

 PP 2 

 PP 3 

 PL 1 

 PL 2 

 PL 3 

VARIABEL 
TEMPAT (PL) 

X3
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Gambar  3.4Model Pengukuran Penelitian dengan Variabel Tempat 

G.1.d Variabel Promosi (Promotion) 

Adapun yang dimaksud dengan variabel Iklan pada 

penelitian ini terdiri dari Informatif, Brosur dan Iklan di 

Media 

. 

 

     Informatif 

 

Brosur 
 

     Media 

 

 

Gambar  3.5 Model Pengukuran Penelitian dengan Variabel 
Promosi 

  

G.2Variabel terikat atau dependen (Variabel yang di pengaruhi) 

Variabel terikat terdiri dari dua variabel yang masing-masing 

sama-sama dipengaruhi oleh variabel bebas, yaitu: 

G.2.a Keputusan Pembelian Konsumen 

Keputusan pembelian konsumen busana muslim yang 

diakibatkan dari pengaruh variabel independen yaitu 

promosi penjualan. Keputusan untuk membeli di sini 

VARIABEL 
PROMOTION 

(A) X4

 A 1 

 A 2 

 A 3 
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merupakan proses dalam pembelian yang nyata. Setelah 

melalui beberapa tahapan proses pertimbangan pembelian 

maka konsumen harus mengambil keputusan apakah akan 

membeli atau tidak. 

Jika konsumen memutuskan untuk membeli, maka 

konsumen akan menjumpai serangkaian keputusan yang 

harus diambil menyangkut jenis produk, merek, penjual, 

kuantitas, waktu pembelian dan cara pembayarannya. 

Setiap perusahaan dapat mengusahakan untuk 

menyederhanakan pengambilan keputusan yang akan 

dilakukan oleh para konsumen karena banyak orang yang 

menemui kesulitan dalam membuat keputusan. 

Indikator untuk variabel ini adalah: 

 G.2.a.1 Konsumen akan dengan cepat  untuk membeli 

produk busana muslim  jika produk tersebut 

sudah sesuai dengan syar’i (sesuai ketentuan 

hukum Islam). 

 G.2.a.2Konsumen akan dengan cepat memutuskan untuk 

membeli produk busana muslim  jika produk 

tersebut dijual dengan harga promosi. 

 G.2.a.3Konsumen akan dengan cepat memutuskan untuk 

membeli produk busana muslim  jika produk 

tersebutmodelnya menarik. 
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Konsumen cepat 

memutus-kan 

membeli karena 

Syar’i 

 

Konsumen cepat 

membeli karena 

harga promosi 

 

Konsumen mudah 

membeli karena 

modelnya 

menarik. 

Gambar  3.6 Model Pengukuran Penelitian dengan Variabel 
Keputusan Pembelian 

   

Dalam memenuhi kebutuhan hidupnya, seorang konsumen 

harus memilih produk dan jasa yang akan dikonsumsinya. 

Banyaknya pilihan yang tersedia, kondisi yang dihadapi, serta 

pertimbangan-pertimbangan yang mendasari akan membuat 

pengambilan keputusan  satu individu berbeda dengan individu 

lainnya. 

KEPUTUSAN 
PEMBELIAN 
(PD) Y1

 PD 1 

 PD 2 

 PD 3 
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BAB V 

SIMPULAN DAN SARAN 

 

A. Simpulan 

Penelitian ini dilakukan untuk menjelaskan tentang kualitas pelayanan 

pedagang busana muslim di Tangerang. Selanjutnya melalui penelitian ini 

akan dilihat apakah ada pengaruh antara strategi bauran pemasaran (produk, 

harga, tempat dan promosi) terhadap kepuasan konsumen busana muslim di 

Tangerang. Melihat temuan dan data serta pembahasannya yang sudah 

disajikan pada bab 4 maka hasil kesimpulan dalam penelitian ini ditemukan 

jawaban bahwa: 

1. Strategi bauran pemasaran (marketing mix) berpengaruh terhadap 

pembelian busana muslim di Tangerang namuntidak semua dari variabel 

strategi bauran pemasaran 4-P tersebut mempengaruhi keputusan 

pembelian busana muslim di Tangerang melainkan hanya variabel Tempat 

(Place). 

2. Adapun strategi bauran pemasaran (4P) yang paling besar memberikan 

pengaruhterhadap keputusan pembelian busana muslim di Tangerang 

adalahvariabel tempat (place) yaitu 2,16 (lihat gambar 4.6), sedangkan 

variabel-variabel yang lain seperti produk, harga, dan promosi tidak 

berpengaruh terhadap pengambilan keputusan pembelian konsumen 

busana muslim di Tangerang. 
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B. Saran-saran 

B.1  UntukPelaku usaha busana muslim 

a. Pada hasil analisis penelitian ini terbukti bahwa pengaruh tempat 

terhadap keputusan konsumen sangat besar (2,16). Maka implikasinya 

pedagang busana muslim harus meningkatkan pelayanan dalam 

gerainya dengan menyediakan produk yang lebih lengkap. Jadikan 

gerai, butik atau toko tersebut sebagai tempat one stop shopping, 

dimana pelanggan dapat dengan cepat memperoleh produk busana 

muslim yang diinginkan dengan mudah. 

  Jumlah butik, toko atau gerai usahakan diperbanyak agar lebih mudah 

dijangkau oleh pembeli-pembeli potensial.Dengan besarnya pengaruh 

tempat terhadap keputusan pembelian busana muslim di Tangerang 

maka hendaknya pelaku usaha busana muslim di Tangerang harus 

mengoptimalkan tempat/distribusi barang, misalnya dengan cara: 

a.1Menjadikan Gerai, Butik atau toko sebagai one stop shopping 

   misalnya melayani konsumen hingga diluar jam kerja kantor. 

a.2Membuat Saluran distribusi ganda, sistim ini dimaksudkan untuk 

lebih mengoptimalkan pencapaian konsumen pada segmen pasar 

yang dipilih, misalnya penggunaan pedagang besar untuk 

melayani konsumen dengan skala kecil dan menggunakan tenaga 

penjual perusahaan untuk konsumen skala besar. 

a.3Bekerjasama dengan agen, mitra salur dan reseller busana muslim. 
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a.4Menciptakan loyalitas pelanggan dengan cara membuat 

keanggotaan konsumen (member) dengan diberikan fasilitas 

khusus, misalnya seperti diskon spesial,  voucer  biaya transportasi 

menuju ke butik. 

b. Dalam hasil penelitian ini produk tidak memberikan pengaruh yang 

berarti terhadap pengambilan keputusan pembelian busana muslim 

di Tangerang (t-0,81). Maka sebagai implikasinya pedagang busana 

muslim di Tangerang harus tahu bahwa apapun jenis produk busana 

muslim yang mereka jual maka konsumen akan membeli, Akan 

tetapi walaupun tidak dijadikan sebagai faktor utama dalam 

pengambilan keputusan namun kualitas produk harus tetap 

diperhatikan. 

c. Variabel Harga tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian 

busana muslim di Tangerang (t-0,37). Dengan demikian berapapun 

harga yang ditawarkan oleh pedagang busana muslim di Tangerang 

maka konsumen akan tetap membeli. Namun demikian sebagai 

implikasinya pedagang busana muslim di Tangerang harus tetap 

menetapkan harga yang terjangkau oleh masyarakat Tangerang 

yakni disesuaikan dengan daya beli masyarakat. 

d. Melihat hasil penelitian membuktikan bahwa promosi tidak - 

mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap keputusan 

pembelian busana muslim. Makaimplikasinya adalah pedagang 

busana muslim belum perlu melakukan promosi untuk saat ini, 
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karena hal itu hanya merupakan pemborosan sebab konsumen tidak 

terpengaruh oleh promosi yang dilakukan. 

 
B.2  UntukPenelitian berikutnya 

Dengan terbatasnya penelitian yang dilakukan saat ini, maka untuk 

penelitian selanjutnya dapat dilakukan penelitian yang serupa namun 

perlu ditingkatkan dan diperbaiki lagi, diantaranya adalah: 

1. Data perkembangan busana muslim di Indonesia dan khususnya di 

Tangerang, saat ini data tentang perkembangan usaha busana muslim 

sangat terbatas sekali. Untuk penelitian berikutnya perlu dicarikan 

lagi data pembanding yang lebih akurat tentang perkembangan usaha 

busana muslim di Indonesia dan di Tangerang khususnya. 

2. Jumlah sampel dan populasi agar dapat lebih diperbesar untuk 

penelitian berikutnya. Hal ini diperlukan agar dapat memperoleh 

hasil analisis data yang lebih akurat untuk mewakili karakteristik 

responden yang tersebar di tiga daerah di Tangerang. 

3. Metode wawancara dengan responden perlu diterapkan pada penelitian 

yang akan datang. Hal ini dilakukan agar peneliti mendapatkan 

tanggapan responden yang lebih jelas serta responden akan bisa lebih 

menangkap setiap pertanyaan yang diajukan sehingga tidak terdapat 

persepsi yang berbeda. 
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4. Perlu diadakan Penelitian pengaruh strategi bauran pemasaran untuk 

pembelian busana muslim secara online di Tangerang atau di tempat 

lain untuk peneliti berikutnya. 

5. Mengingat hipotesis pada penelitian ini banyak yang ditolak maka 

disarankan untuk peneliti berikutnya dilakukan terhadap kelompok 

responden yang berbeda, misalnya kepada mereka yang 

berpenghasilan menengah ke atas dan di lokasi yang berbeda. 
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