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 Transliterasi dimaksud sebagai pengalih-huruf dari abjad yang satu ke 

abjad yang lain. Transliterasi Arab Latin disini ialah penyalinan huruf-huruf Arab 

dengan huruf-huruf Latin beserta perangkatnya. 

1. Konsonan 

 Fonen konsonan bahasa Arab, yang dalam tilisan arab dilambangkan 

dengan huruf, dalam transliterasi ini sebagian dilambangkan dengan huruf dan 

sebagian diambangkan dengan tanda, dan sebagian lagi dilambangkan dengan 

huruf dan tanda secara bersama-sama. Di bawah ini daftar huruf Arab dan 

transliterasinya. 

Huruf 

 

Arab 

Nama Huruf Latin Nama 

 Alif Tidak dilambangkan Tidak dilambangkan ا

 Ba B Be ب

 Ta T Te ت

 Sa S Es (dengan titik diatas) ث

 

 Jim J Je ج



 
 
 

 

 Ha H Ha (dengan titik dibawah) ح

 Kha Kh Ka dan ha خ

 Dal D De د

 Zai Z Zet ذ

 Ra R Er ر

 Zal Z Zet ز

 Sin S Es س

 Syim Sy Es dan ye ش

 Sad S es (dengan titik di bawah) ص

 Dad D de (dengan titik di bawah) ض

 Ta T Te (dengan titik di bawah) ط

 

 



 
 
 

 

 Za Z zet (dengan titik di bawah) ظ

 Ain „ Koma terbalik di atas„ ع

 Gain G Ge غ

 Fa F Ef ف

 Qaf Q Qi ق

 Kaf K Ka ك

 Lam L El ل

 Mim M Em م

 Nun N En ن

 Waw W We و

 Ha H Ha ه

 Hamzah „ Apostrop ء



 
 
 

 

 Ya Y Ye ى

 

2. Vokal  

Vokal bahasa Arab adalah seperti vokal dalam bahasa Indonesia, terdiri 

dari vokal tunggal atau monoftong dan vokal rangkap atau diftong.  

a. Vokal tunggal  

Vokal tunggal dalam bahasa Arab yang lambangnya berupa tanda atau harkat, 

transliterasinya adalah sebagai berikut : 

 

Tanda Nama Huruf Latin Nama 

 Fathah A A ـ

ـ  ِ  Kasrah I I 

 و

- 
Dammah U U 

  

 b.  Vakal Rangkap 

Vakal rangkap bahasa arab yang lambangnya berupa gabungan antara harkat dan 

huruf, Transliterasinya berupa gabungan huruf yaitu: 

 

Tanda dan Huruf Nama Huruf dan Tanda Nama 

ىـ  ِ  Fathah dan Ya Ai A dan I 

وـ  ِ  Fathah dan Waw Au A dan U 

 

 



 
 
 

 

Contoh: 

- Kataba : کرة 

- Fa‟alaِ:ِفعم 

- Kaifa :كَف 

 

c. Maddah 

Maddah atau vokal panjang yang lambangnya berupa harkat huruf, tranliterasinya 

berupa huruf dan tanda, yaitu : 

 

Harkat dan huruf Nama Huruf dan Tanda Nama 

ـ  Fathah dan Alif atau  ا ِ 

Kasrah 

Ā A dan garis di 

atas 

 Kasrah dan ya Ī i dan garis di ـِ ى

atas 

و―و   ḍammah dan wau Ū u dan garis di 

atas 

 

Contoh :  

-  Qala : قم  

-  ramāِ:ِسو  

-  qīlaِ:ِقَم  

d. Ta marbuthah  

Transliterasi untuk ta marbuthah ada dua :  

1). Ta marbuthah hidup Ta marbuthah yang hidup atau mendapat harkat 

fathah,kasrah dan dhammah,transliterasinya (t).  

2). Ta marbuthah mati Ta marbuthah yang mati mendapat harkat 

sukun,transliterasinya adalah (h).  

3).Kalau pada kata yang terakhir dengan ta marbuthah diikuti dengan kata yang 

menggunakan kata sandang al serta bacaan kedua kata itu terpisah, maka ta 



 
 
 

 

marbuthah itu ditransliterasikan dengan ha (h).  

Contoh : 

- rauḍahِal-aṭfālِ 

- rauḍatulِaṭfāl:ِھ  ُ اٍ  ُ   : نشوضحانطف ا س دناً ونً

- al-munawwarah al-Madīnahِِِِِ 

- ṭalḥah:ِطهحح  

e. Syaddah ( tasydid)  

Syaddah atau tasydid yang pada tulisan Arab dilambangkan dengan sebuah tanda, 

tanda syaddah atau tanda tasydid, dalam transliterasi ini tanda tasydid tersebut 

dilambangkan dengan huruf, yaitu yang sama dengan huruf yang diberi tanda 

syaddah itu. Contoh : 

- rabbanāِ:ِست ا  

- nazzalaِ:ِ ض ل  

- al-birr : نثشا   

- al-hajj : نحخا  

- nu‟imaِ:ِ عى f.  

f. Kata Sandang  

Kata sandang dalam sistem tulisan Arab dilambangkan dengan huruf, yaitu: ال 

namun dalam transliterasi ini kata sandang itu dibedakan atas kata sandang yang 

diikuti oleh huruf syamsiah dan kata sandang yang diikuti oleh huruf qamariah.  

1) Kata sandang diikuti oleh huruf Syamsiah  

Kata sandang diikuti oleh huruf Syamsiah ditransliterasikan sesuai 

dengan bunyinya, yaitu huruf (1) diganti dengan huruf yang sama 

dengan huruf yang langsung mengikuti kata sandang itu.  

2) Kata sandang yang diikuti oleh huruf qamariah Kata sandang yang 

diikuti oleh huruf qamariah ditrandliterasikan sesuai dengan aturan 

yang digariskan di depan dan sesuai pula dengan bunyinya. Baik 

diikuti huruf syamsiyah maupun qomariah, kata sandang ditulis 

terpisah dari kata yang mengikuti dan dihubungkan dengan kata 

samping.  

1. Contoh :  



 
 
 

 

- ar-rajulu: نهشج  

- as-sayyidatu: جنسذا  

- asy-syamsu: نشًسا  

- al-qalamu: نقهًا  

  :al-jalalu نجالا ل -

g. Hamzah  

Dinyatakan di depan bahwa hamzah ditransliterasikan dengan apostrof. Namun, 

itu hanya berlaku bagi hamzah yang terletak di tengah dan di akhir kata. Bila 

hamzah itu terletak di awal kata, ia tidak dilambangkan, karena dalam tulisan Arab 

berupa alif. contoh :  

- ta′khuzūna:ِذا خزو  ِ   

- an-nau′:ِااوَء  

- syai’un:ِشٌء  

- inna: ا 

- umirtu: ايش خ  

- akala: اکم  

h. Penulisan  

Kata Pada dasarnya setiap kata, baikِ fi‟ilِ(kataِkerja),ِ isimِ(kataِ

benda), maupun huruf, ditulis terpisah. Hanya kata-kata tertentu yang 

penulisannya dengan huruf Arab sudah lazim dirangkaikan dengan kata 

lain karena ada huruf atau harkat yang dihilangkan, maka dalam 

transliterasi ini penulisan kata tersebut dirangkaikan juga dengan kata lain 

yang mengikutinya.  

i. Huruf Kapital  

Meskipun dalam sistem tulisan Arab huruf kapital tidak dikenal, 

dalam transliterasi ini huruf tersebut digunakan juga. Penggunaan huruf 

kapital seperti apa yang berlaku dalam EYD, diantaranya: huruf kapital 

digunakan untuk menuliskan huruf awal nama diri dan permulaan kalimat. 

Bilanama itu huruf awal nama diri tersebut, bukan huruf awal kata 

sandangnya.  

 



 
 
 

 

Contoh :  

- Waِmamuhammadunillarasūlِ 

- Innaِawwalabaitinwudi‟alinnasilallażibibakkatamubarakanِ 

- Syahru Ramadan al-laż³unzilafihiِal-Qur‟anuِ- SyahruRamadanal-

lażiunzilafihil-Qur‟anuِ 

- Walaqadra‟ahubilufuqِal-mubin  

- Alhamdulillahirabbil-„alaminِ 

Penggunaan huruf awal kapital untuk Allah hanya berlaku bila dalam tulisan 

Arabnya memang lengkap demikian dan kalau penulisan itu disatukan dengan 

kata lain sehingga ada huruf atau harkat yang dihilangkan, huruf kapital yang tidak 

dipergunakan.  

Contoh:  

- Naṣrunminallahiwafatḥunqarib  

- Lillahi al-amrujami‟anِ- Lillahil-amrujami‟anِ 

- Wallahubikullisyai‟inِ„alimِ 

j. Tajwid  

Bagi mereka yang menginginkan kefasehan dalam bacaan, pedoman transliterasi 

ini merupakan bagian yang tak terpisahkan dengan ilmu tajwid.Karena itu 

peresmian pedoman transliterasi ini perlu disertai ilmu tajwid. 
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ABSTRAK 

 

       Kaka Adila, 2001280054, “Pengaruh Bauran Pemasaran Syariah 

Terhadap Minat Beli Konsumen di Mini Market 212 MART Cabang Al 

Jihad Kota Medan”, Pembimbing Dr. Sri Sudiarti, MA 

 

Tujuan penelitian ini adalah untuk menguji Pengaruh Bauran 

Pemasaran Syariah Terhadap Minat Beli Konsumen di Mini Market 212 

MART Cabang Al Jihad Kota Medan. Metode yang digunakan adalah 

metode kuantitatif dengan menggunakan sample 60 dan teknik 

pengumpulan data dalam penelitian ini menggunakan observasi, studi 

pustaka,dan angket. Teknik analisis data yang digunakan uji regresi linear 

sederhana, dan hipotesis, untuk mengetahui pengaruh masing masing 

variabel idependen yaitu Bauran Pemasaran Syariah dan variabel 

dependen yaitu Minat Beli. Hasil penelitian membuktikan nilai thitung 

1,842 > ttabel 1,697 berpengaruh positif tetapi hasilnya tidak signifikan 

0,144 < 0,05 yang berarti hipotesis pada penelitian ini menolak Ha dan 

menerima H0. Simpulan penelitian ini adalah bauran pemasaran syariah 

tidak berpengaruh secara langsung terhadap minat beli konsumen di mini 

market 212 Mart sebesar 25,2% 

 

 Kata kunci:Bauran pemasaran syariah, minat beli, mini market  
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ABSTRACT 

 

Kaka Adila, 2001280054 , “The Influence Of Sharia Marketing Mix On 

Consumer Purchase Intention At Mini Market 212 Mart Al Jihad Branch, 

Medan City”, Supervisor Dr. Sri Sudiarti, MA 

 

The purpose of this research is to examine the effect of the Islamic 

Marketing Mix on consumer purchase interest at the 212 MART Mini Market 

branch of Al Jihad in Medan City. The method used is a quantitative approach 

with a sample of 60, and data collection techniques in this study include 

observation, literature review, and questionnaires. The data analysis technique 

used is simple linear regression and hypothesis testing to determine the effect of 

each independent variable, namely the Islamic Marketing Mix, on the dependent 

variable, which is Purchase Interest. The results of the study show a t-value of 

1.842 > t-table of 1.697, indicating a positive effect; however, the significance 

result is -0.144 < 0.05, meaning the hypothesis in this study rejects Ha and 

accepts H0. The conclusion of this research is that the Islamic marketing mix 

does not have a direct effect on consumer purchase interest at the 212 Mart mini 

market, amounting to 25.2% 

 

Keywords: Sharia Marketing Mix, Purchase intention, Mini Market. 
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BAB I 

  PENDAHULUAN 

A. Latar Belakang Masalah  

       Akhir - akhir ini banyak munculnya sistem pemasaran yang berbasis 

online dan banyak faktor pemicu bagi perusahaan ritel di Indonesia yang 

mengalami penurunan yang sangat hebat dalam waktu singkat yang di picu 

oleh beberapa faktor termasuk perilaku konsumen yang tidak bisa di 

pisahkan begitu saja. Bisnis ritel yang  berlangsung selama ini 

perkembangan bisnis Islam tergolong lambat. Hal ini mendorong para pakar 

ekonomi syariah untuk menciptakan gerakan perkembangan ekonomi umat 

yang mampu mensejahterakan umat islam di Indonesia. Gerakan tersebut 

akhirnya berhasil diciptakan oleh pakar ekonomi syariah yang menyepakati 

pendirian Koperasi Syariah 212. Berawal dari aksi 2 desember 2016 4 tahun 

yang lalu cukup menyita publik Berdasarkan Surat Keputusan Menteri 

Koperasi dan Usaha Kecil dan Menengah (KUKM) 

No :003136/BH/M.KUKM.2/2/I/2017 Tentang Pengesahan Akta Pendirian 

Koperasi Syariah Dua Satu Dua (212) yang mana surat tersebut 

mengesahkan Badan Hukum Koperasi Syariah Dua Satu Dua (212) yang 

berkedudukan di Gedung Darul Altam Jl. KH. Mas Mansur No 47 Kec. 

Tanah Abang, Kota Adm. Jakarta Pusat, akhirnya secara resmi Koperasi 212 

resmi diakui oleh Negara. 

         Dengan banyaknya pesaing dan kompetitor di bisnis ritel nasional 

maupun bisnis ritel asing di Indonesia, maka sangat wajar apabila beberapa 

perusahaan ritel yang ada selama ini mengalami gulung tikar, bahkan 

menutup beberapa cabang atau perwakilan bisnisnya, karena tidak mampu 

menahan kerugian yang dialaminya. Kebijakan para pengusaha ritel tersebut 

bisa dipahami, hal ini tidak lepas dari angka pertumbuhan belanja retail 

yang  tidak sebanding dengan tingkat kunjungan (turn over) masyarakat ke 

pusat belanja yang cukup tinggi. Mereka hanya masuk, sedikit makan-

minum, tetapi belanjanya rendah. 

       Perkembangan bisnis retail yang berbasis Syariah harus terus melakukan 

strategi dan inovasi baru untuk mendapatkan peluang mampu menyamai di 
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jalur yang sama dengan bisnis ritel konvensional, dengan memanfaatkan 

celah yang ada dengan mengambil langkah berani dan dalam pemasaran 

yang baik dan matang, tentunya minimarket yang berkonsep syariah 

berpeluang besar untuk mendekatkan umat islam berbelanja dengan prinsip 

syariah, beberapa bisnis ritel yang mengusung konsep syariah diantaranya 

LEU Mart, Sodaqo, KitaMart, SB Mart, Umat Mart, Selamat Mart dan 

tentunya 212 Mart yang menjadi bahan observasi bisnis retail yang 

mengusung konsep syariah di Indonesia.   

       Salah satu minimarket lokal yang mengusung prinsip syariah dan 

termotivasi dari gerakan 212 yaitu Mini Market 212 Mart cabang al jihad 

kota Medan yang di jalankan oleh Bapak Sukiman Saragih yang berlokasi di 

jln Mayjen D.I Panjaitan Medan Baru, pendirian 212MART  juga dilatar 

belakangi karena lemahnya kondisi perekonomian umat Islam di Indonesia. 

Latar belakang tersebut menuntut para pakar Islam dan ahli ekonomi syariah 

untuk melakukan gerakan bangkit dan bergerak melawan kesenjangan 

ekonomi umat yang cukup memprihatinkan. Berdirinya minimarket 

berkonsep syariah ini berhasil menarik minat masyarakat untuk berbelanja 

di sana karena merupakan satu-satunya franchise dengan konsep syariah di 

Medan. Pada umumnya masyarakat lebih cenderung memilih perusahaan 

yang menawarkan promosi harga barang yang terjangkau dan memiliki 

kualitas produk yang bagus. Perusahaan yang memiliki bauran pemsaran 

yang bagus akan mendapatkan banyak konsumen dibandingkan perusahaan 

yang memiliki banyak cabang tanpa adanya promosi secara langsung. Jadi 

dapat disimpulkan bahwa konsumen akan membeli produk apabila bauran 

pemasaran tersebut mempengaruhi minat beli konsumen pada produk. Perlu 

adaanya bauran kepada masyarakat untuk menarik perhatian dengan 

memsarkan  produk halal yang tidak mengandung bahan bahan yang di 

haramkan dalam islam, atau menghindari promosi barang barang yang 

melanggar hukum syariah 212 MART dalam menjalankan bisnisnya 

membagikan keuntungan dunia dan akhirat dari hasil usaha kepada  anggota 

212 MART dan masyarakat, Begitu pula dengan pusat perbelanjaan dari 

skala kecil hingga besar yang berlomba-lomba menghadirkan berbagai 
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kemudahan dan kenyamanan kepada pelanggan dengan memberikan 

berbagai kemudahan, sehingga pelanggan merasa puas dan loyal, yang pada 

akhirnya menguntungkan perusahaan. Pusat perbelanjaan yang ada saat ini 

semuanya mengarah pada pusat perbelanjaan modern yang memberikan 

pelayanan prima yang mengusung kemudahan dan kenyamanan. 

 Beberapa tahun belakangan ini, Aniqua paling banyak dalam kategori bahan 

kebutuhan sehari hari. dengan memperkuat persepsi masyarkat membeli 

produk halal di Mini Market 212 MART. hal ini di buktikan dengan tabel di 

bawah ini  

Tabel  1.1 

Top Index Produk Halal 212 MART 

Merek Top Brand Index Top 

2020 2021 2022 2023  

Ainiqua 19.60% 17.70% 17.90% 22,20% TOP 

Minyak 

Kita 1Lt 

13,60% 15,80% 17,50% 15,70% TOP 

Beras 

SPHP 

13,00% 13,50% 21,40% 13,00% TOP 

observasi langsung 212 mart 

       Dalam strategi pemasaran harga barang harus transparan sesuai dengan 

ketentuan syariah menghindari dari praktik praktik penipuan atau penjualan 

dengan keuntungan yang tidak wajar  

 مِنَّا، وَالْمَكْر  وَالْخِداَع  فِي النَّارِ.مَنْ غَشَّناَ فلَيَْسَ 

“Barangsiapa yang menipu, maka ia tidak termasuk golongan kami. 

Orang yang berbuat makar dan pengelabuan, tempatnya di neraka” (HR. 

Ibnu Hibban 2: 326. Hadits ini shahih sebagaimana kata Syaikh Al Albani 

dalam Ash Shahihah no. 1058). 

       Dalam pemasaran perusahaan dituntut untuk mengembangkan 

perusahaannya sehingga dapat memenuhi kebutuhan dan keinginan 
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konsumen sehingga dapat memuaskan konsumen. Untuk bisa memuaskan 

konsumen produsen harus memusatkan perhatiannya kepada selera 

konsumen, produsen harus memperhatikan needs dan want dari konsumen, 

sehingga produk bisa dipasarkan di pasaran. Sebelum itu, produsen terlebih 

dahulu harus bisa memahami perilaku konsumen terlebih dahulu agar dapat 

memasarkan produknya (Heryanto, 2015)  

       Bedasarkan latar belakang yang di kemukakan sebelumnya, maka 

penulis tertarik untuk melakukan penelitian mengenai “Pengaruh Bauran 

Pemasaran Syariah Terhadap Minat Beli Konsumen Pada Mini Market 

212 Mart Cabang Al-Jihad Kota Medan” sehingga penulisan ini diharapkan 

dapat dijadikan dasar bagi pihak perusahaan melalui perbaikan atas, promosi, 

dan saran yang disampaikan.  

 

B. Identifikasi Masalah  

Berdasarkan latar belakang masalah bauran pemasaran syariah kepada 

konsumen harus di sampaikan secara praktis dan sesuai dengan syariat 

prinsip islam berbanding dengan perusahaan retail yang bersaing dengan 

produk yang berkualitas dengan harga yang terjangkau maka bisnis 212 

MART memerlukan strategi yang kompeten dalam menjalankan bisnis untuk 

menarik minat beli konsumen pada produk dengan syariat islam di mini 

market 212 MART. Adapun latar belakang masalah yang dapat diidentifiksi 

sebaai berikut:  

1. Bauran pemasaran yang berbeda dengan mini market lainya pada 212 

MART. 

2. Kurangnnya minat beli masyarakat yang belum mengetahui visi misi 

tentang mini market 212 MART. 

3. Masih banyak konsumen yang meragukan produk yang tidak halal 

pada produk 212 MART. 
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C. Rumusan Masalah 

Berdasarkan pembatasan masalah di atas dapat di rumuskan bahwa 

permasalahan dalam penelitian ini adalah:  

1. Apakah dengan bauran pemasran syariah dapat mempengaruhi minat beli 

di Mini Market 212 MART cabang Al-Jihad kota Medan? 

D. Tujuan Masalah  

Berdasarkan rumusan masalah di atas, maka penelitian ini bertujuan untuk 

mengetahui :  

1. Untuk mengetahui bauran berpengaruh terhadap minat beli di Mini 

Market 212 MART cabang Al-Jihad kota Medan. 

 

E. Manfaat Penelitian 

       Manfaat penelitian adalah tentang tujuan umum penelitian yang konsisten 

dengan latar belakang masalah (sugiyono, 2017). Penelitian ini dapat memberi 

manfaat baik teoritis maupun praktis yaitu:  

1. Manfaat Teoritis  

a. Dapat mengetahui teori teori tentang pengaruh bauran pemasaran 

syariah dalam keputusan pembelian produk di Mini Market 212 

MART cabang Al-Jihad kota Medan. 

b. Sebagai bahan referensi bagi peneliti selanjutnya yng tertarik dalam 

bidang yang dengan penelitian ini. 

c. Memberikan masukan ilmu pengetahuan serta pengembangan teori 

bagi dunia akademisi khususnya dalam bidang pemasaran terhadap 

minat beli di Mini Market 212 MART Cabang Al-Jihad kota Medan.  

2. Manfaat Praktis  

a. Bagi Dunia Akademik  

Sebagai refrensi bagi universitas maupun lembaga pendidikan 

dibidang ekonomi bisnis islam terutama mengenai bauran pemasaran 

syariah.  
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b. Bagi Peneliti  

Sebagai ilmu wawasan bagi penulis agar dapat membandingkan ilmu 

yang ada selama masa perkuliahan dengan teori nyata di lapangan. 

serta dapat memberikan pengalaman dalam rangka 

mengimplementasikan pengetahuan penulis di bidang pemasaran 

syariah. 

c. Bagi Perusahaan  

Melalui penelitian ini, di harapkan mini market 212 MART cabang 

Al-Jihad kota Medan dapat menjadikan skripsi ini sebagai wawasan 

dalam menerapkan bauran pemasaran  syariah berdasarkan ajaran 

islam yang beriorientasi pada kemaslahatan masyarakat muslim dan 

juga perusahaan.  

 

F. Sistematika Penulisan  

       Untuk dapat memahami lebih jelas penelitian ini, maka materi materi yang 

tertera pada proposal ini terdiri dari 5 Bab dengan sistematka penyampaian yang 

artinya sesuai dengan urutan bukan secara acak. Adapun sistematika penulisan 

tugas pada pembuatan skripsi sebagai berikut:  

           BAB I PENDAHULUAN  

Bab ini berisikan tentang deskripsi umum di penulisan 

skripsi yang meliputi latar belakang, identifikasi masalah, 

rumusan masalah, tujuan penelitian, manfaat penelitian 

dan sistematika penelitian. 

 BAB II LANDASAN TEORITIS 

Bab ini brisikan tentang teori teori berupa deskripsi teori 

yang diambil dari kutipan buku dan berupa literatur 

literature yang berhubungan dengan penelitian, yang 

relevan, kerangka berfikir dan tentang perbandingan 

variabel variabel dependen dan dapat ditarik hipotesis 

penelitian. 
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 BAB III METODOLOGI PENELITIAN  

Bab ini berisikan tentang metode penelitian, lokasi dan 

waktu penelitian, populasi, sample, teknik penarikan 

sample, variable penelitian, definisi operasonal variable, 

teknik pengumpulan data, instrument penelitian  dan 

teknik analisis data. 

 

 BAB IV HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

Bab ini berisikan tentang inti atau hasil penelitian, objek 

penelitian, penyajian data, analisis data dan bahasan 

temuan. Bab ini berisikan data data penting yang telah 

diolah dan memuat hasil penelitian dengan penelusuran 

titik temu antara teori dan dikaitkan dengan temuan yang 

relevan di lapangan  

   BAB V PENUTUP  

Bab ini berisikan tentang kesimpulan dari hasil penelitian 

yang di lengkapi dengan saran dari peneliti. 
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BAB II 

LANDASAN TEORI  

A. Kajian Pustaka 

1. Definisi Bauran Pemasaran  

a. Pengertian Bauran Pemasaran  

Dalam sebuah bisnis pemasaran sangatlah berperan penting, 

baik dalam memasarkan barang ataupun jasa. Haruslah 

menggunakan teknik yang tepat untuk menarik minat konsumen 

(Robiah, 2017). 

Menurut Kotler dan Keller dalam bukunya Marketing 

Management. Mendefinisikan bauran pemasaran sebagai 

perangkat alat pemasaran perusahaan yang digunakan untuk 

mengejar tujuan pemasarannya di pasar sasaran. Menurut Sumarmi 

dan (Soeprhanto, 2018)  Marketing mix adalah strategi mengko                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                          

binasikan kegiatan kegiatan marketing yang merupakan inti dari 

system pemasaran yaitu produk, harga, promosi dan distribusi  

Dengan kata lain marketing mix adalah kumpulan dari beberapa 

variabel yang di gunakan oleh perusahaan untuk dapat 

mempengaruhi tanggapan konsumen. 

b. Pengertian Bauran Pemasaran Syariah 

Bauran Pemasaran syariah merupakan sebuah disiplin 

bisnis strategis yang mengarahkan proses penciptaan, penawaran, 

dan perubahan values dari satu inisiator kepada stake holders-nya, 

yang dalam keseluruhan prosesnya sesuai dengan akad serta 

prinsip-prinsip  syariah dan muamalah dalam Islam. Dalam 

Syariah Marketing seluruh proses baik proses penciptaan, proses 

penawaran maupun proses perubahaan nilai (value) tidak boleh ada 

hal-hal yang bertentangan dengan akad dan prinsip muamalah 

(ardiyansyah, M, 2023). 
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Dalam kegiatanya islam telah memberikan petunjuk bahwa 

dalam melakukan sebuah bauran pemasaran maka berbaur yang 

harus dilakukan sesuai dengan aturan yang sudah di atur oleh islam 

salah satunya dengan mengatakan perkataan yang benar seperti 

yang tertuang dalam ayat sebagai berikut :  

  يٰٰٓايَُّهَا الَّذِيْنَ اٰمَن وا اتَّق وا اللّٰهَ وَق وْل وْا قَوْلًا سَدِيْداً  

Artinyaِ:ِ“ Wahai orang-orang yang beriman, bertakwalah 

kamu kepada Allah dan ucapkanlah perkataan yang benar. Al 

ahzab ayat 70. 

Dari ayat di atas sudah jelas bahwa dalam berbicara tentulah 

kita dianjurkan oleh allah untuk berkata perkatan yang jujur. 

Begitupun dalam melakukan sebuah bauran pemasaran, seorang 

produsen harus menyampaikan pesan dengan apa adanya tidak 

melebih lebihkan. 

Bauran pemasaran syariah bukan hanya sebuah pemasaran 

yang ditambahkan syariah karena ada nilai-nilai lebih pada 

pemasaran syariah saja, tetapi lebih jauhnya pemasaran berperan 

dalam syariah dan syariah berperan dalam pemasaran. Pemasaran 

berperan dalam syariah diartikan perusahaan yang berbasis syariah 

diharapkan dapat bekerja  dan bersikap profesional dalam dunia 

bisnis, karena dengan profesionalitas dapat menumbuhkan 

kepercayaan kosumen. Bauran pemasaran yariah berperan dalam 

suatu pemahaman akan pentingnya nilai-nilai etika dan moralitas 

pada pemasaran, sehingga diharapkan perusahaan tidak akan serta 

merta menjalankan bisnisnya demi keuntungan pribadi saja ia juga 

harus berusaha untuk menciptakan dan menawarkan barang 

dengan jujur bahkan dapat mengubah suatu values kepada para 

stakeholders sehingga perusahaan tersebut dapat menjaga 

kesimbangan laju bisnisnya sehingga menjadi bisnis yang 

sustainable.  
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Bauran pemasaran syariah sebenarnya tidak jauh berbeda 

dengan bauran pemasaran konvensional perbedaanya terletak pada 

implementasinya. karena pada setiap unsur variabel dalam bauran 

pemasaran syariah di dasarkan pada perspektif Islam. Pemasaran 

syariah adalah pemasaran yang mengedepankan nilai-nilai 

keadilan dan kejujuran dan berpegang teguh pada Al-Qur’anِdanِ

hadits shahih. Sehingga segala proses transaksinya terpelihara dari 

hal-hal terlarang oleh ketentuan syariah. Dalam pemasaran syariah 

perusahaan tidak hanya berorientasi pada keuntungan semata, 

namun turut pula berorientasi pada tujuan lainnya yaitu 

keberkahan. Dan semata-mata untuk mendapatkan keridhaan 

AllahِSWTِ(HudaِHudori,ِFahlevi,ِBadrussa’diyah,ِMazayaِdanِ

Sugiarti, 2017). 

Pemasaran syariah adalah pasar yang emosional (emutional 

market) dimana orang tertarik karena keagamaan bukan karena 

keuntungan financial semata, tidak ada yang bertentangan dengan 

prinsip-prinsip muamalah dan semuanya semata-mata ibadah 

terhadap Allah SWT. Firman Allah al-Qur’anِSurahِal-An’am/ِ6:ِ

162 

٢٦١ق لۡ إنَِّ صَلََتيِ وَن س كِي وَمَحۡياَيَ وَمَمَاتيِ لِلَّهِ رَبِِّ ٱلۡعٰلََمِينَ   

Artinya: Katakanlah: sesungguhnya sembahyangku, 

ibadatku, hidupku dan matiku hanyalah untuk Allah, Tuhan 

semesta alam. (al-Qur’anِSurahِal-An’am/6:ِ162). 

Adapun empat pemasaran syariah adalah sebagai berikut 

(Fatimah 2017) :  

1) Rabbaniyah (Ketuhanan) 

 Ketuhanan adalah suatu keyakinan yang bulat, bahwa 

semua gerak-gerik manusia selalu berada dibawah pengawasan 

Allah SWT. Oleh sebab itu seorang marketer dalam 

menjalankan kegiatan bisnis haruslah menjaga perilaku agar 
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tidak terjerumus ke dalam perbuatan yang dilarang oleh Allah. 

Tidak berperilaku licik, suka menipu, mencuri milik orang lain 

suka memakan harta orang lain dengan jalan yang batil dan 

sebagainya. Nilai Rabbaniyah tersebut melekat atau menjadi 

darah daging dalam pribadi setiap muslim, sehingga dapat 

mengerem perbuatan-perbuatan tercela dalam bisnis. Dengan 

nilai ketuhanan seorang pembisnis dalam bersaing akan 

berperilaku adil, bersaing secara sehat karena setiap rezeki 

manusia sudah diatur oleh Allah SWT.  

2) Akhlaqiyah (Etis) 

Etis atau akhlaqiyah artinya semua perilaku berjalan di 

atas norma etika yang berlaku umum. Etika itu adalah kata hati, 

dan kata hati itu adalah kata yang sebenarnya tidak bisa 

dibohongi. Etika dijadikan panduan kepada marketer syariah 

agar selalu memelihara tutur kata, perilaku dalam berhubungan 

bisnis dengan siapa saja, konsumen, penyalur, toko, pemasok 

ataupun saingannya. Perusahaan berbasis syariah marketing 

harus untuk memperhatikan service yang ditawarkan untuk 

mencakup kepuasan pelanggannya. Dalam melakukan 

pelayanan seseorang memperhatikan sikap, pembicaraan yang 

baik, bahasa tubuh, bersifat simpatik, lembut, sopan, hormat 

dan penuh kasih sayang.  

3) Al-Waqiiyyah (Realitis) 

Realitas artinya sesuai dengan kenyataan, jangan 

mengada-ngada, semua transaksi yang dilakukan harus 

berdasarkan realita, tidak membedabedakan orang, suku, 

warna kulit. Semua tindakan penuh dengan kejujuran. Ajaran 

Rasulullah tentang realistis ini adalah jika anda menjual barang 

ada cacatnya katakanlah kepada pembeli, dan tidak boleh 

bersumpah palsu dengan tujuan memuji-muji barang yang 

dijual. Kejujuran yang akan diberikan marketer akan membuat 
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konsumen loyal terhadap produk yang ditawarkan, karena 

merasa tidak dibohongi dan kemungkinan akan mendatangkan 

minat konsumen yang lain.  

4) Al-Insaniyah (Humanistis) 

Humanistis artinya berperikemanusiaan, saling 

menghormati sesama. Perusahaan berusaha membuat kehidupan 

jadi lebih baik, jangan sampai pemasaran merusak tatanan hidup 

masyarakat. Kepada seorang marketer jangan sampai menjadi 

manusia serakah, mau menguasai segalanya. 

c. Indikator Bauran Pemasaran Syariah  

Indikator dalam pemasaran syariah adalah konsep 

pemasaran yang menggunakan nilai-nilai Islami. 

1) Product (produk) 

produk harus halal artinya bahan baku , proses 

produksi dan penyimpanan harus sesuai dengan hukum 

islam, kualitas produk harus tinggi dan tayyib (baik) aman 

dikosumsi , bermanfaat dan besbas dari zat berbahaya serta 

memenuhi standar kesehatan dan kebersihan yang tinggi  

Menurut (Wijayanti, 2017) produk adalah sesuatu yang 

diperjual belikan dengan tujuan untuk mendapatkan 

keuntungan dari sesuatu hasil kreativitas seseorang, tim 

marketing atau perusahaan (Paujiah et al., 2020) dalam 

syariah Islam ada enam hal yang perlu dipenuhi ketika 

menawarkan sebuah produk, yaitu: 

a)  Produk yang dijual dibutuhkan oleh semua orang 

b)  Produk yang ditawarkan memiliki kejelasan 

barang, kejelasan ukuran atau takaran, kejelasan 

komposisi, dan menggunakan bahan yang baik. 

c)  Produk yang dijual tidak rusak dan cacat. 
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d) Produk yang diperjualbelikan adalah produk yang 

halal. 

e) Produk yang diperjual belikan tidak mengandung 

unsur gharar dan penipuan. 

f) Produk yang dijual tidak mencampur antara 

kualitas yang rendah dan baik.  

 

2) Price (Harga)  

 Menurutِ(Huda,ِHudori,ِFahlevi,ِBadrussa’diyah,ِ

Mazaya dan sugiarti,2017), penetapan harga sepenuhnya 

ditentukan penjual. Pemasaran syariah mengatur penetapan 

harga uang sesuai dengan perspektif Islam. Aturan 

penetapan harga tersebut sebagai berikut: Seorang penjual 

dilarang menjual pada harga yang lebih tinggi daripada 

biaya input dan margin keuntungan. Tindakan mendapat 

keuntungan yang tidak wajar melalui penetapan harga yang 

tinggi tanpa adanya perubahan kualitas yang lebih baik dan 

penambahan kuantitas. Sama saja dengan maisir atau 

perjudian. Manipulasi harga tidak dibenarkan dalam sudut 

pemasaran syariah. Salah satu contoh manipulasi harga 

adalah pemilik berpura-puraِ menjadiِ “pembeli”ِ atasِ

barang yang dijualnya dengan cara memuji-muji barang 

miliknya, sehingga pembeli lain percaya dan rela 

membayar dengan harga tinggi. penimbunan produk dan 

pembatasan produksi yang mengakibatkan kenaikan harga 

sangat dilarang dalam Islam. 

 

3)  Place (Tempat) 

Dalam menentukan place atau saluran distribusi, 

perusahaan Islami harus mengutamakan tempat-tempat 

yang sesuai dengan target market, sehingga dapat efektif 
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dan efesien. Sehingga pada intinya, dalam menentukan 

marketing mix harus didasari pada prinsip-prinsip keadilan 

dan kejujuran. Perbedaan pada bisnis Islami dan non-Islami 

terletak pada aturan operasional yang menjadikan halal dan 

haram, sehingga harus terdapat kehati-hatian dalam 

menjalankan (Paujiah et al., 2020) 

Menurut Hassan, et al., (2012) dalam hal distribusi 

produk, perusahaan yang menerapkan prinsip 

bermuamalah dalam (Islam) harus mengikuti prinsip:  

a) Tidak memanipulasi ketersediaan produk yang 

berujung pada tujuan eksploitasi. 

b) Tidak menggunakan unsur paksaan pada saluran 

pemasaran. 

c) Tidak memobilisasi pengaruh pada salah satu reseller 

atau distributor yang berakibat pada terbatasnya jumlah 

produk yang beredar. 

Dalam konteks tempat (distribusi), Nabi Muhammad 

saw, melarang tindakan monopoli. Tindakan mendominasi 

saluran distribusi dengan maksud untuk mengatur harga adalah 

tindakan yang dilarang oleh ajaran Islam. Hal yang ingin 

ditekankan oleh Nabi saw, saat itu adalah sebuah proses 

distribusi haruslah sesuai dengan peraturan yang telah 

disepakati bersama dan tidak ada pihak yang dirugikan, baik 

dari pihak produsen distributor, agen, penjual eceran, maupun 

konsumen (Robiah, 2017)   

4) Promotion (Promosi) 

Dalam Al-Qur’anِtidakِadaِlaranganِmempromosikanِ

produk, baik barang atau jasa dengan sistem periklanan. 

Bahkan periklanan pun dapat digunakan untuk 

mempromosikan kebenaran bagaimana seharusnya usaha 
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bisnis dalam Islam. Namun, periklanan yang berisi tentang 

pernyataan-pernyataan yang berlebihan termasuk kedalam 

bentuk penipuan. Tidak peduli apakah deskripsi pernyataan 

tersebut sebagai metafor atau sebagai kiasan tentu sudah pasti 

dilarang (Agustin, 2017) Islam harus mencerminkan nilai nilai 

kejujuran dalam melakukan promosi dengan cara jujur tidak 

menyesatkan, dan tidak mengeksploitasi konsumen media 

yang digunakan dalam promosi harus sesuai dengan nilai nilai 

islam menghindari konten yang tidak sesuai. Iklan dan 

kampanye promosi harus disampaikan dengan akurat media 

promosi harus menjaga nilai tradisi islam. 

Selainِ4P,ِadaِjugaِpengembanganِkonsepِ“7P”ِyangِ

lebih luas untuk mencakup aspek lain dari bauran pemasaran 

terbaru yang berfokus pada nilai bagi pelanggan,ِberikutِ“7P’ِ

dalam bauran pemasaran yaitu: 

5)  Process (Proses)  

Proses bisnis harus diatur sedemikian rupa sehingga 

dapat memberikan pelayanan yang lebih baik bagi 

pelanggan, seperti memberikan produk atau layanan 

kepada konsumen yang sejalan dengan prinsip syariah 

tidak adanya riba (bunga), gharar (ketidakpastian), dan 

maisir (spekulasi). Islam mengutamakan kejujuran, 

transparan  termasuk tentang kualitas harga dan asal produk 

yang mematuhi standar halal, sertifikasi halal, perlunya 

inovasi promosi yang harus dilakukan dengan 

mempertahankan nilai nilai dan prinsip prinsip syariah  

untuk menciptakan nilai jangka panjang kepuasan 

konsumen. 
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6) People (Orang) 

People atau partisipan atau orang adalah karyawan 

penyedia produk atau jasa layanan maupun penjualan, atau 

orang-orang yang terlibat langsung maupun tidak langsung 

dalam prosesnya (Kotler & Keller, 2016) People harus 

memenuhi standar etika dan nilai nilai islam yang 

menunjukan akhlak yang baik berkontribusi kepada 

masyarakat atau dengan mengadakan kegiatan social atau 

amal yang dapat memberikan manfaat bagi komunitas, 

semua karyawan harus berkomitmen mematuhi aturan, 

professional untuk menyelesaikan keluhan konsumen serta 

menjaga kepercayaan konsumen agar terciptanya 

hubungan baik dengan konsumen. 

7) Physical Evidence (Lingkungan Fisik) 

Lingkungan Fisik harus mencakup beberapa aspek  

yang menarik minat beli konsumen dalam pemasaran 

syariah dengan melihat kondisi kebersihan toko yang 

memenuhi standar terutama pada makanan dan minuman 

yang harus memenuhi syariat halal, tidak itu saja di dalam 

toko penting untuk mengiklankan atau menyiarkan dengan 

lantunan ayat ayat suci al quran dengan cara yang sopan 

dan tidak mengganggu, hal ini dapat mendukung 

tercapainya suasana yang sesuai dengan nilai nilai islam 

serta meningkatkan kepercayaan dan kenyamanan 

konsumen. 

 

d. Paradigma Pemasaran Syariah  

Paradigma pemasaran syariah ada empat yaitu strategi 

pemasaran syariah, taktik pemasaran syariah, nilai pemasaran 

syariah dan citra pemasaran syariah dijelaskan sebagai berikut:  
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1. Strategi Pemasaran Syariah (Sharia Marketing Strategi) 

Strategi pemasaran berusaha menanamkan perusahaan dan 

produknya dihati pelanggan. Strategi ini bertujuan untuk 

mencapaiِ“howِtoِwinِ inِmarket“.ِKomponenِdalamِstrategiِ

pemasaran meliputi pemetaan pelanggan, kelompok pelanggan, 

aspek psikografis dan lain sebagainya.  

2. Taktik pemasaran syariah (Sharia marketing tactik )  

Taktik merupakan aktivitas menggunakan berbagai teknik 

promosi, pengabdian kepada masyarakat dalam mengusahakan 

penguasaan pasar. Perusahaan harus mampu mempromosikan 

produknya agar melekat dihati pelanggan melalui positioning, 

dimana hal tersebut merupakan penanaman eksitensi produk 

dan merek atau nama perusahaan.  

3. Nilai pemasaran syariah ( Sharia Marketing Value )  

Value bertujuan untuk merebut tempat dihati konsumen 

atauِ “how to create an emotions touch”.ِ Valueِ adalahِ

penanaman nilai-nilai yang makin lama makin bermutu, 

meningkatkan value added bagi konsumen, layanan 

memuaskan konsumen, layanan memuaskan akan membuat 

perusahaan semakin bergengsi dan kebanggaan konsumen. 

Saat ini. 

 

2. Minat Beli 

a. Definisi Minat Beli 

Menurut Kotler & Keller (2016) berpendapat bahwa minat 

beli merupakan salah satu jenis perilaku konsumen yang terjadi 

sebagai respon yang muncul terhadap objek yang menunjukan 

keinginan konsumen untuk membeli sesuatu. Minat beli 

merupakan bagian dari elemen perilaku dalam sikap konsumen. 

Sementara menurut (Dewi dan Febriansyah 2020) Minat beli 

adalah perilaku konsumen yang memiliki keinginan untuk 

membeli suatu barang atau jasa sebagai bagian dari proses 



18 
 

  
  

membuat keputusan sebelum dilakukan. Minat atau disebut 

sebagai keinginan yaitu timbulnya kecenderungan dalam hati yang 

sangat tinggi terhadap sesuatu baik berupa barang maupun jasa. 

Secara umum minat termasuk karakteristik afektif yang memiliki 

intensitas tinggi. 

Minat beli merupakan sesuatu yang berhubungan dengan 

rencana konsumen untuk membeli produk tertentu, serta berapa 

banyak unit produk yang di butuhkan pada periode tertentu. Minat 

beli terbentuk dari sikap konsumen terhadap produk yang berasal 

dari keyakinan konsumen terhadap kualitas produk. 

Minat beli konsumen merupkan perilaku konsumen yang 

timbul sebagai tanggapan terhadap suatu objek yang 

menggambarkan keinginan konsumen dalam melakukan suatu 

pembelian (Makhmudah, 2020) 

Minat beli yang dihasilkan menimbulkan motivasi yang 

selalu tersimpan dalam ingatannya dan pada akhirnya terwujud 

dalam ingatannya ketika konsumen harus memenuhi 

kebutuhannya. Pengukuran tingkat bunga pembelian biasanya 

dilakukan untuk memaksimalkan prediksi dari pembelian 

sebenarnya itu sendiri. Terdapat perbedaan antara pembelian 

aktual dan minat pembelian. Bila pembelian aktual adalah 

pembelian yang benar dilakukan oleh konsumen, maka minat 

pembelian adalah niat untuk melakukan pembelian pada 

kesempatan mendatang. 

a) Attention (Perhatian), adanya perhatian yang besar dari 

konsumen terhadap suatu produk barang/ jasa. 

b) Interest (Ketertarikan), menunjuka adanya pemutusan 

perhatian dan perasaan senang. 

c) Desire (Keinginan) adanya dorongan untuk memiliki barang 

produk atau jasa. 
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d) Conviction (Keyakinan), adanya perasaan percaya individu 

terhadap kualitas, daya guna dan keuntungan dari produk yang 

akan di beli  

 

b. Indikator minat beli meliputi : 

Minat (interest) di gambarkan sebagai situasi konsumen 

dimana ia belum melakukan apapun yang dapat dijadikan dasar 

memprediksi perilakuatau tindakan. Menurut Ferdinand dalam 

Septyadi et al., (2022). Minat beli dapat diidentifikasikan melalui 

indikator sebagai berikut:  

1) Minat tranksaksional, yaitu kecenderungan untuk membeli 

produk. Hal ini bermaksud yakni konsumen telah memiliki 

minat untuk melakukan pembelian suatu produk tertentu yang 

ia inginkan. 

2) Minat refrensial, yaitu kecenderungan seseorang untuk 

mereferensikn produk kepada orang lain. Hal ini seseorang 

sudah memiliki minat untuk membeli dan menyarankan orang 

lain untuk membeli produk yang sama.  

3) Minat preferensial, yaitu minat yang menggambarkan perilaku 

seseorang yang memiliki pereferensi utama pada produk 

tersebut. Perefrensi ini hanya dapat di ganti jika terjadi sesuatu 

dengan produk preferensinya  

4) Minat eksplortif, minat menggambarkan perilaku seseorang 

yang selalu mencari informasi untuk mendukung  sifat sifat 

positif dari produk tersebut. 

 

c. Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Minat Beli  

Kotler dan Keller 2016 mengemukakan bahwa perilaku membeli   
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a. Budaya, nilai budaya dan norma norma yang berlaku di 

masyarakat juga berperan sangat penting karna dapat 

mempengaruhi pereferensi dan pola konsumen.  

b. Sosial, biasanya di liputi oleh pengaruh keluarga, teman, 

dan kelompok social lainya yang di pengaruhi oleh orang 

orang sekitar mereka dan norma social yang berlaku.  

c. Demografis, status social ekonomi jugan dapat 

mempengaruhi minat beli. preferensi produk sering kali 

berariasi berdasarkan usia, jenis kelamin, dan pendidikan. 

d. Psikologis, hal ini mencakup persepsi, motivasi, keyakinan 

dan sikap. Bagaimana konsumen memandang produk dan 

apa yang memotivasi mereka untuk membeli dapat 

mempengaruhi minat konsumen. 

e. Ekonomi, pendapatan dan daya beli dapat mempengaruhi 

minat beli. Konsumen cenderung membeli produk sesuai 

dengan kondisi ekonomi pembeli. 

 

B. Penelitian yang Relevan  

Penelitan yang relvan akan dijadikan untuk menyusun konsep 

konsep pada penelitian ini yaitu:  

Tabel 2.1 

Penelitian yang Relevan 

 

 

N

o  

Nama 

Penulis 

Judul 

Penelitian 

  

Variabel  Metode 

penelitian  

Hasil Penelitian  

1 

 

 

Rika 

Paujia, 

Ahmad 

Pengaruh 

Bauran 

Pemasara

Variabel X:  

X1: 

Pengaruh 

Metode 

penelitian 

yang di 

Hasil penelitian 

ini adalah adanya 

pengaruh Bauran 
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Mulya

di 

Kosim, 

Syarifa

h 

Gustia

wati 

n Syariah 

dan Label 

Halal 

terhadap 

Keputusa

n 

Pembelia

n 

bauran 

pemasaran 

syariah 

X2:Label 

halal 

Variabel Y: 

Keputusan 

pembelian. 

 

gunakan 

pada 

pembahas

an ini 

adalah 

metode 

kuantitatif

. 

Pemasaran 

Syariah 

berpengaruh 

secara signifikan 

terhadap 

Keputusan 

Pembelian 

dibuktikan 

dengan bahwa 

nilai t hitung pada 

variabel Bauran 

Pemasaran 

Syariah adalah 

4,090 dengan 

tingkat 

signifikansi 

sebesar 0,000. 

Karena nilai t 

hitung lebih besar 

dari t tabel yaitu 

4,090 > 1,988 dan 

nilai 

signifikansinya 

0,000 < 0,05. Dan 

Label Halal 

berpengaruh 

secara signifikan 

terhadap 

Keputusan 

Pembelian. 

2 Roni 

Moha

Strategi 

Bauran 

Variabel X:  

X1:produk 

Metode 

penelitian 

Dalam 

menjalankan 
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mad, 

Endan

g 

Rahim. 

Pemasara

n 

(Marketin

g Mix) 

Dalam 

Perspektif 

Syariah 

X2:harga  

X3:tempat 

X4:promosi 

Variabel Y: 

pemasaran 

syariah 

yang di 

sgunakan 

pada 

pembahas

an ini 

adalah 

metode 

kualitatif. 

bisnis, tugas 

penting pemasar 

adalah dapat 

menyediakan apa 

yang dibutuhkan 

oleh masyarakat 

baik konsumen 

dan pelanggan. 

Agar suatu usaha 

atau bisnis yang 

dijalankan dapat 

berhasil dengan 

baik, alangkah 

baiknya perlu 

dilakukan sebuah 

strategi bersaing 

yang tepat. 

Penelitian ini 

bertujuan untuk 

memberikan 

kajian dan 

analisis mengenai 

strategi bauran 

pemasaran 

(Marketing Mix) 

dalam persepktif 

syariah. Jenis 

penelitian ini 

adalah studi 

pustaka, data 

dikumpulkan 

dengan 
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mengadakan 

studi penelaan 

terhadap jurnal-

jurnal penelitian 

sebelumnya yang 

relevan dengan  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

penelitian ini. 

3 Mezza 

Deslia

nti 

Pengaruh 

Bauran 

Pemasara

n Islam 

Terhadap 

Keputusa

n 

Pembelia

n 

Konsume

n Pada 

Koperasi 

Syariah 

212 Mart 

Kota 

Variabel X:  

X1: produk 

X2: harga 

X3: tempat 

X4: 

promosi 

X5: 

manusia 

X6:proses 

X7:bukti 

fisik 

 X8:janji 

X9:sabar 

Variabel Y: 

keputusan 

pembelian 

Metode 

penelitian 

yang di 

gunakan 

pada 

pembahas

an ini 

adalah 

metode 

kuantitatif

. 

Hasil peelitian 

menunjukkan 

bahwa ada 

hubungan kuat 

dari variable 

variable bauran 

pemasaran islam 

terhadap 

keputusan 

pembelian (y) 

sedangkan 

koefisien 

determinasi 

diketahui nilai 

adjusted R square 

sebesar 0,0901 
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Pekan 

Baru 

yang artinya 

bahwa sumbanan 

variable 

idependent 

terhadap variable 

dependent 90,1% 

yang artinya 

sangat kuat dan 

sisanya sebesar 

9,9% dipengaruhi 

oleh variable lain 

yang tidak 

diikutsertakan 

dalam penelitian.   

4 Dewi 

Reni,  

Febria

nsyah 

Peran 

Bauran 

Pemasara

n Di 

Minimark

et 212 

Mart 

Karawaci 

Tangeran

g Dalam 

Mendoro

ng Minat 

Beli 

Konsume

n 

Variabel X:  

X1: produk 

X2: harga 

X3: lokasi 

X4: 

promosi 

Variabel Y: 

minat beli 

konsumen. 

Metode 

penelitian 

yang di 

gunakan 

pada 

pembahas

an ini 

adalah 

metode 

kualitatif. 

Hasil 

pembahasan 

bauran 

pemasaran yang 

mencakup 

produk (X1) dan 

harga (X2) 

memiliki 

pengaruh positif 

yang signifkasi 

terhadap minat 

beli konsumen di 

minimarket 212 

mart karawaci 

tangerang, 

sedangkan lokasi 

(X3) dan promosi 

(X4) secara 
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parsial tidak 

memiliki 

pengaruh positif 

yang signifikasi 

terhadap minat 

beli konsumen di 

minimarket. 

secara simultan 

variable variable 

bauran 

pemasaran yang 

mencakup 

produk (X1), 

harga (X2), lokasi 

(X3), promosi 

(X4) memiliki 

pengaruh positif 

yang signifikasi 

terhadap minat 

beli  konsumen di 

mini market 212 

mart karawaci 

tangerang.  

5 Muha

mad 

Endan

g 

Setiaw

an, 

Tika 

Kartika 

Asri, 

Pengaruh 

Bauran 

Pemasara

n 

Terhadap 

Kepuasan 

Konsume

n 212 

Mart Di 

Variabel X:  

X1:produk 

X2:harga 

X3:distribu

si  

X4:promosi 

Variabel Y: 

kepuasan 

konsumen. 

Metode 

penelitian 

yang di 

gunakan 

pada 

pembahas

an ini 

adalah 

metode 

Hasil r. Hasil 

penelitian 

menunjukan 

bahwa : Hasil uji t 

(parsial) variabel 

produk 

berpengaruh 

positif dan 

signifikan 
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Wawa

n Hari 

Subagy

o, Yesi 

Dewita 

Sar 

Puri 

Nirwana 

3 

Cibinong 

Bogor 

kuantitatif

. 

terhadap 

kepuasan 

konsumen, 

variabel harga 

berpengaruh 

negatif dan tidak 

signifikan 

terhadap 

kepuasan 

konsumen, 

variabel 

distribusi 

berpengaruh 

positif dan 

signifikan 

terhadap 

kepuasan 

konsumen dan 

variabel promosi 

berpengaruh 

positif dan 

signifikan 

terhadap 

kepuasan 

konsumen. Hasil 

uji f (simultan) 

membuktikan 

setiap komponen-

komponen 

bauran 

pemasaran 

(produk, harga, 
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distribusi, dan 

promosi) secara 

simultan 

bersama-sama 

berpengaruh 

signifikan 

terhadap 

kepuasan 

konsumen. 

Berdasarkan nilai 

adjusted R-

square dapat 

diketahui 

variabel produk, 

harga, distribusi 

dan promosi 

berpengaruh 

simultan terhadap 

kepuasan 

konsumen 

sebesar 0,716 

atau 71,6% 

sedangkan 

sisanya 28,4% 

dipengaruhi oleh 

faktor-faktor lain 

di luar variabel 

yang di teliti oleh 

peneliti. 

Berdasarkan hasil 

uji regresi linier 

berganda variabel 
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yang paling 

dominan 

mempengaruhi 

kepuasan 

konsumen adalah 

variabel promosi 

hal ini terlihat 

dari nilai 

koefisien regresi 

sebesar 0,612. 

6 Rahma

t Hilmi 

Pengaruh 

Bauran 

Pemasara

n 

Terhadap 

Keputusa

n 

Pembelia

n Pada 

212 Mart 

Banjarma

sin 

Variabel X:  

X1:produk 

X2:harga 

X3:distribu

si  

X4:promosi 

Variabel Y: 

keputusan 

pembelian. 

Metode 

penelitian 

yang di 

gunakan 

pada 

pembahas

an ini 

adalah 

metode 

kualitatif. 

Hasilnya 

menunjukkan 

secara simultan 

variabel Produk, 

Harga, Tempat 

dan Promosi 

berpengaruh 

signifikan 

terhadap 

keputusan 

pembelian 

konsumen 

sebesar 14,671. 

Secara parsial 

hanya variabel 

tempat 

berpengaruh 

terhadap 

keputusan 

pembelian 

konsumen, yaitu 

tempat 3,255 



29 
 

  
  

(Sig. 0,002). 

Sedangkan 

variabel Produk 

(0,856), Harga 

(1,627) dan 

Promosi (1,624) 

tidak 

berpengaruh 

signifikan 

terhadap 

keputusan 

pembelian 

konsumen. 

Variabel 

dominan adalah 

Tempat dengan 

Nilai Beta 

(0,382). 

Berdasarkan nilai 

R Square 0,456 

artinya keputusan 

pembelian 

konsumen 45,6% 

dipengaruhi 

variabel produk, 

harga, tempat dan 

promosi. Sisanya 

45,4% 

dipengaruhi 

variabel lain 

diluar penelitian 

in 
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7 Asrizal 

Efendy 

Nasuti

on,  

Linzzy 

Pratam

i Putri,  

Rini 

Astuti 

Penerapa

n Bauran 

Pemasara

n Dalam 

Perspektif 

Syariah 

Islam 

Variabel X:  

X1:produk 

X2: harga 

X3: tempat 

X4: 

promosi 

Variabel Y: 

loyalitas 

pelanggan 

Metode 

penelitian 

yang di 

gunakan 

pada 

pembahas

an ini 

adalah 

metode 

kuantitatif

. 

Hasil penelitian 

menunjukkan 

bahwa faktor 

produk, 

tempat/distribusi, 

dan promosi 

masing-masing 

berpengaruh 

signifikan 

terhadap loyalitas 

pelanggan 

sedangkan faktor 

harga tidak 

berpengaruh 

signifikan 

terhadap loyalitas 

pelanggan. Nilai 

R 2 sebesar 0,460 

berarti bahwa 

variabel produk, 

harga, 

tempat/distribusi 

dan promosi 

menjelaskan 

kemampuan 

loyalitas 

pelanggan 

sebesar 46%, 

sedangkan 

sisanya 54% dari 

konstruk lain 

yang tidak diteliti 
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Berdasarkan dari beberapa penelitian terdahulu diatas, maka 

persamaan penelitian ini dengan penelitian terdahulu adalah 

menggunakan teknik penelitian yang sama yaitu terkait dengan bauran 

pemasaran syariah terhadap minat beli masyarakat, sedangkan 

perbedaan dalam penelitian ini dengan penelitian terdahulu adalah 

pada tahun yang di teliti dan objek penelitianya.   

       C. Kerangka Berfikir  

Kerangka Berfikir pada strukutur konseptual yang digunakan 

untuk menyusun memahami dan mengorganisir informasi , dengan 

menyebar kuisioner pada konsumen Mini Market 212 MART dalam 

pengambilan keputusan memilih berbelanja di 212 MART. Untuk 

memberikan gambaran jelas pada penelitian ini, maka disusunlah 

kerangka pemikiran seperti gambar di bawah ini. 

 

 

 

 

 

dalam penelitian 

ini. Untuk 

langkah-langkah 

pemasaran yang 

diterapkan saat 

ini sudah tepat 

dan tidak 

bertentangan 

dengan syariat 

Islam. 
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Gambar 2.1 

Kerangka Berfikir Bauran Pemasaran Syariah Berpengaruh Terhadap 

Minat Beli Konsumen 

  

 

   

sumber: kotler dan amstrong 

 

  Gambar di atas, maka variabel yang di gunakan dalam 

penelitian ini dapat di jelaskan sebagai berikut: 

1. Variabel independen (variabel bebas) adalah variabel yang 

mempengaruhi variabel dependen (variabel terikat). Variabel 

idependennya yaitu bauran pemsaran syariah. 

2. variabel dependen (variabel terikat) adalah variabel yang di 

pengaruhi variabel independen (variabel bebas). Variabel 

dependenya yaitu minat beli. 

 

d. Hipotesis  

Hipotesis merupakan dugaan, kesimpulan atau jawaban 

sementara terhadap permasalahan yang telah dirumuskan di dalam 

rumusan masalah sebelumnya. Dengan demikian hipotesis relevan 

dengan rumusan masalah, yakni jawaban sementara terhadap hal-hal 

yang dipertanyakan pada rumusan masalah. Dengan kata lain, jika 

teori menyata kan bahwa A berpengaruh terhadap B, maka hipotesis 

adalah sesuai apa yang dikatakan teori tersebut, yakni A 

berpengaruh terhadap B. Jawaban sesungguhnya hanya baru akan 

ditemukan apabila peneliti telah melakukan pengumpulan data dan 

analisis data penelitian (Juliandi & Irfan 2014). Oleh karna itu, untuk 

dapat mengetahui bauran pemasaran syariah berpegaruh terhadap 

Bauran Pemasaran Syariah 

 (X) 

Minat Beli 

(Y) 
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minat beli di Mini Market 212 MART cabang Al- Jihad Kota Medan, 

maka dapat di simpulkan sebagai berikut :  

Ha: Bauran pemasaran syariah dapat berpengaruh signifikasi 

terhadap minat beli di Mini Market 212 MART cabang Al-Jihad 

kota Medan.  

H0:  Bauran pemasaran syaiah tidak berpengaruh signifikasi   

terhadap minat beli di Mini Marrket 212 MART  cabang Al  

Jihad Kota  Medan. 
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

A. Pendekatan Penelitian  

Penelitian merupakan kegiatan ilmiah yang dilakukan untuk 

mencari tahu, mencari kebenaran, menemukan jawaban atas suatu 

fenomena didalam hidup manusia. Penemuan, jawaban atau kebenaran 

yang didapat dari penelitian memberikan informasi untuk memecahkan 

permasalahan. Dalam penelitian ini menggunakan jenis penelitian 

kuantitatif. Penelitian kuantitatif merupakan penelitian yang 

menggunakan metode penelitian eksperimen dan survey dan data 

penelitian berupa angka-angka seerta analisis menggunakan statistik. 

Penelitian eksperimen adalah penelitian yang di gunakan untuk mencari 

pengaruh treatment (perlakuan) tertentu sedangkan metode survey 

digunakan untuk mendapatkan data dari tempat tertentu yang alami 

dengan peneliti melakukan pengumpulan data (menyebarkan kueisioner, 

dan observasi ).  

B. Lokasi dan Waktu Penelitian  

1. Lokasi Penelitian  

Lokasi penelitian ini akan dilaksanakan di Kopesari Syariah 212 Mart 

Al-Jihad Jl.D.I. Panjaitan No 40AB Medan Baru 

2. Waktu Penelitian  

Waktu penelitian di rencanakan mulai pada bulan Januari 2024 – 

Agustus 2024 
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Tabel 3.1 

Jadwal Kegiatan Penelitian  

 

C. Populasi, Sample dan Teknik Penarikan Sample  

1. Populasi  

Populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri atas obyek/subyek 

yang mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan 

oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian di tarik kesimpulannya 

(Sugiyono, 2016). Dalam penelitian ini yang menjadi populasi adalah 

seluruh konsumen pada 212 Mart Medan dengan jumlah populasi 378  

konsumen. Dalam penelitian ini populasinya adalah konsumen 212 Mart 

yang diwakili orang konsumen yang berbelanja di 212 Mart kota Medan. 

 

N

o 
Keterangan 

Bulan dan Minggu 

Januari 

2024 

Mei 2024 Juni 2024 Juli 2024 September 

2024 

3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 

1 Pengajuan 

judul 

                  

2 Penyusunan 

proposal 

                  

3 Bimbingan 

Proposal  

                  

4 Seminar 

Proposal 

                  

5 Pengumpulan 

Data 

                  

6 Bimbingan 

Skripsi 

                  

7 Sidang 

Skripsi 
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2. Sample 

Sampel adalah wakil-wakil dari populasi. Menurut Sugiyono sampel 

adalah bagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh populasi 

tersebut. Sehingga sampel merupakan bagian dari populasi yang ada, 

sehingga untuk pengambilan sampel harus menggunakan cara tertentu 

yang didasarkan oleh pertimbangan-pertimbangan. Penelitian ini akan 

memerlukan sample yang akan di teliti para konsumen 212 MART yang 

ada di Kota Medan yang berjumlah 60 responden. 

 

3. Teknik Penarikan Sampel  

Teknik penentuan sample dalam penelitian ini menggunakan 

rumus Slovin. dimana jumlah sample dalam penelitian ini di peroleh dan 

di tentukan dengan rumus Slovin yaitu sebagai berikut: 

            𝑛 =  
𝑁

1 + 𝑁 (𝑒)2
 

𝑛 =  
378

1 + 378 𝑋 (0,12)2
 

𝑛 =  
378

1 + (378 𝑋 0,0144)
 

𝑛 =  
378

6,2992
 

𝑛 = 60 

keterangan : 

 n = jumlah sample   

N = Jumlah Populasi 

e  = Batas Toleransi Kesalahan (12%)  
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D. Variabel Penelitian dan Definisi Operasional Variabel 

1. Variabel Penelitian 

Adapun variabel yang digunakan peneliti dalam penelitian ini adalah 

sebagai berikut:  

a. Variabel Independen (Variabel Bebas X)  

Variabel independen adalah faktor atau karakteristik dalam sebuah 

penelitian yang dianggap sebagai penyebab atau pengendali yang 

mungkin memengaruhi atau memprediksi variabel dependen. 

Adapun variabel independent dalam penelitian ini adalah Bauran 

Pemasaran Syariah.  

b. Variabel Dependen (Variabel Terikat Y) Variabel dependen adalah 

karakteristik atau hasil yang diukur atau diamati dalam sebuah 

penelitian, yang dipengaruhi oleh variabel independen. Variabel 

dependen merupakan hasil yang diteliti untuk melihat apakah ada 

hubungan atau perbedaan yang dapat diatribusikan kepada 

perubahan pada variabel independen. Adapun variabel dependen 

dalam penelitian ini adalah Minat Beli. 

 

2. Definisi Operasional Variabel 

Definisi operasional bukanlah defenisi/pengertian teoritis seperti 

di bab teori, tetapi operasionalisasi dari variabel, berupa pengukuran 

(measurement) atau pengujian (test) suatu variabel. Pengukuran atau 

pengujian tersebut bisa dilihat dari indicator, kriteria, tolak ukur, alat 

ukur, alat uji untuk menentukan kualitas atau kuantitas sesuatu variabel. 

Namun demikian, indicator, kriteria, tolak ukur, alat ukur, alat uji yang 

ada di dalam defenisi operasional ini harus terlebih dahulu dikaji di bab 

teori (Juliandi).  

Variabel penelitian terdiri dari variabel bebas dan variabel terikat. 

Varibel bebas merupakan vaiabel yang mempengaruhi atau menjadi 

penyebab terjadinya perubahan pada variabel lain. Adapun vaiabel bebas 

dalam penelitian ini adalah:  
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1. Variabel Bebas Bauran Pemasaran Syariah (X) 

Bauran pemasaran suatu rangkaian alat pemasaran 

(marketing mix ) yang digunakan oleh perusahaan untuk mencapai 

tujuan dalam sasaran Kolter dan Amstrong (2019) berikut adalah 

beberapa indikator bauran pemasaran secara umum yaitu sebagai 

berikut: 

a. Harga ( Price)  

b. Produk (product)  

c. Tempat (Place)  

d. Promosi (promotion) 

e. Proses (Process) 

f. Orang (People) 

g. lingkungan Fisik (Physical Evidence) 

 

2. Variabel Terikat Minat Beli (Y) 

Menurut (Durianto et al., 2003) menyebutkan minat beli 

merupakan suatu yang berhubungn dengan rencn konsumen untuk 

membeli produk tertentu, serta berapa banyak untuk produk yang 

di butuhkan pada periode tertentu. Minat beli terbntuk dari sikap 

konsumen terhadap produk yang berasal dari keyakinan konsumen 

terhadap kualitas produk. Berikut beberapa indikator minat beli 

yaitu sebagai berikut: 

a. Minat Tranksaksional.  

b. Minat Refrensial.  

c. Minat Prefensial . 

d. Minat Eksploratif. 

 

E. Teknik Pengumpulan Data  

Teknik pengumpulan data adalah metode atau pendekatan yang 

digunakan untuk mengumpulkan informasi atau fakta dari sumber-sumber 

tertentu. Adapun Teknik pengumpulan data yang digunakan dalam 

penelitian ini adalah sebagai berikut:  
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1. Kuesioner  

Kuesioner merupakan metode pengumpulan data yang melibatkan 

penyampaian pertanyaan kepada responden untuk dijawab. Penggunaan 

kuesioner sangat sesuai ketika melibatkan sejumlah responden yang besar 

dan tersebar di wilayah yang luas. Dalam konteks penelitian ini, penulis 

memilih metode pengukuran menggunakan skala Likert. Skala Likert 

adalah jenis skala pengukuran yang digunakan dalam penelitian untuk 

mengukur tingkat persetujuan, pendapat, atau respons terhadap pernyataan 

atau pertanyaan tertentu, Angket menggunakan format pengskalaan tertentu 

seperti misalnya Likert Scale (skor 1 sampai 5), Rating Scale (skor 1 sampai 

4), atau Guttman Scale (skor 1 sampai 2)  

Table 3.2 

Indikator Variabel  

Variabel Indikator 

Bauran Pemasaran Syariah (X) 1. Harga (Price) 

2. Produk (product) 

3. Tempat (Place) 

4. Promosi (promotion) 

5. Proses (Process) 

6. Orang (People) 

7. lingkungan Fisik (Physical 

Evidence) 

Minat Beli (Y) 1. Minat (Tranksaksional) 

2. Minat (Refrensial) 

3. Minat (Prefensial) 

4. Minat (Eksploratif) 
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         2.Studi Pustaka 

Studi Pustaka atau Studi Dokumen adalah teknik pengumpulan data 

sekunder yang meliputi pengutipan dan pengkajian teori, data dan informasi 

dari berbagai buku, dokumen, internet, dan media cetak. (Arnanda & 

Hasanah 2023) 

F. Instrumen Penelitian  

Penelitian yang digunakan untuk mengumpulkan data yaitu alat survey 

data, pedoman observasi tertulis , dan daftar pertanyaan yang dirancang untuk 

memperoleh informasi dari responden. Pengumpulan data penelitian 

melibatkan pengumpulan data yang relevan bagi peneliti.  

Instrumen penelitian berupa angket yang diungkapkan melalui 

indikator variable, instrmen penelitian yang digunakan untuk melakukan 

pengukuran yang ditunjuk terhadap data kuantitatif yang relevan. penelitian ini 

menggunakan angket, dan pengukuran skala likert dengan lima pertanyaan dan 

lima preferensi jawaban, dan pilihan jawaban ditulis sebagai berikut: 

Table 3.3 

Skala Likert  

Simbol  Alternatif Jawaban Nilai 

SS Sangat Setuju 5 

S Setuju 4 

KS Kurang Setuju 3 

TS Tidak Setuju 2 

STS Sangat Tidak Setuju 1 

Sumber Sugiyono 2016 

G. Teknik Analisis Data 

Teknik analisis data digunakan dan diarahkan untuk menjawab 

rumusan masalah atau menguji hipotesis yang telah dirumuskan. Alat yang 

digunakan untuk menganalisis data dalam penelitian ini adalah SPSS Versi 

25. Teknik analisis data yang digunakan dalam penelitian ini yaitu : 
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1. Uji validitas Data  

a. Uji Validitas 

Instrumen yang baik adalah yang dapat memenuhi 

persyaratan yang harus valid dan realible. Menurut (juliandi,ifran & 

manurung, 2014) untuk menuji validasi instrument dta yang di 

gunakan rumus kolerasi.   

 

rxy  = 
𝑁.Σ 𝑋𝑌−(Σ𝑥).(Σ𝑦)

√{𝑁.Σ𝑥2−(Σ 𝑋)2) {𝑁 Σ 𝑌2−(Σ𝑌)2}
 

sumber (sugiyono 2017) 

Keterangan: 

RXY  = Koefisien korelasi anatara variable X dan variable  

YN    = Jumlah Subjek  

∑XYِ=ِJumlahِhasilِperkalianِantaraِskorِXِdanِY 

∑Xِِِِ=ِJumlahِSeluruh Skor 

∑Xِِِِ=ِJumlahِSeluruhِSkor 

∑Yِِِِ=ِِJumlahِSkorِY 

Setiap uji statistic memiliki dasar dalam pengambilan 

keputusan sebagai bahan acuan atau pedoman agar dapat membuat 

kesimpulan. Begitu juga dengan uji Validitas. Dasar dalam 

pengambilan uji ini adalah  

1. Jikaِnilaiِ rِhitungِ≥ِ rِ tableِ (padaِtarafِ signifikasiِ0,05),ِmakaِ

item angket tersebut dinyatakan valid. 

2. Jikaِnilaiِ rِhitungِ≤ِ rِ tableِ (padaِtarafِ signifikasiِ0,05),ِmakaِ

soal angkt tersebut dinyatakan tidak valid. 
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b. Uji Reabilitas 

Reliabilitas menunjuk pada satu pengertian bahwa suatu 

instrument cukup dapat dipercaya untuk digunakan sebagai alat 

pengumpulan data karena instrument tersebut sudah baik. Instrumen 

yang sudah dapat dipercaya, yang reliabel akan menghasilkan data 

yang dipercaya juga. Reliabel artinya dapat dipercaya, jadi dapat 

diandalkan. Menurut (Napitupulu, 2017) menyatakan bahwa 

pengukuran reliabilitas dilakukan dengan cara one shot atau 

pengukuran sekali saja, dimana pengukurannya hanya dilakukan 

sekali dan hasilnya dibandingkan dengan pertanyaan lain. 

Pengukuran dapat dilakukan pada aplikasi SPSS dengan uji statistik 

Cronbach Alpha (ɑ).ِVariabelِdikatakanِ reliableِ jikaِmemberikan 

nilai Cronbach Alpha> 0,60 Nilai Reliabilitas di atas menunjukkan 

tingkat reliabilitas instrumen penelitian sudah memadai karena 

mendekati 1 (0,60). dapat disimpulkan bahwa butir pertanyaan dari 

masing-masing variabel sudah memadai. 

Adapun uji untuk alternti jawaban lebih dari dua 

menggunakan uji Cronbach'c alpha. Cronbach Alpha menggunakan 

rumus: 

𝑟11 = ( 
𝑘

𝑘−1  
 ) ( 1 −  

∑ 𝜎 
2
𝑏

𝜎  
2
𝑡

 
 ) 

Keterangan : 

R11  = Reabilitas instrument  

K = Banyaknya butir pertanyaan  

Ot 2  = Varian total  

∑ob2ِ = Jumlah Varian butir 

Adapun kriteria yang termasuk kedalam uji reabilitas yaitu:  

1. Jika nilai koefisienِ Cronbachِ alphaِ ≥ِ 0.80,ِ makaِ dapatِ

dikatakan bahwa angketnya termasuk reabilitas yang sangat 

baik.  
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2. Jika nilai koefisien Cronbach alpha 0.6 – 0.79, maka dapat 

dikatakan bahwa angketnya termasuk realibel (realibitasnya 

diterima).  

3. Jika nilai koefisien Cronbachِ alphaِ ≤0.60,ِ makaِ dapatِ

dikatakan angketnya termasuk tidak realibel. 

       2. Uji Regresi Linear Sederhana 

Persamaan regresi linear sederhana adalah model hubungan antara 

variabel tidak bebas (y) dan variabel bebas (X), dengan bentuk umum 

persamaan garis linearnya. Dapat dikatakan regresi sederhana didasarkan 

pada hubungan fungsional ataupun kausal satu variabel independen dengan 

satu variabel dependen. Persamaan umum regresi linear sederhana adalah :  

 

 

 

Dimana :  

Y = subyek dalam variabel dependen yang diprediksikan 

a = harga Y ketika harga X = 0 (harga konstan)  

b = angka arah atau koefisien regresi, yang menunjukkan angka peningkatan 

ataupun penurunan variabel independen. Apabila (+) arah garis naik, dan  

apabila (-) maka arah garis turun.  

           X = subyek pada variabel independen yang mempunyai nilai tertentu. 

 

 

 

 

 

Y = a + bX 
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      3. Uji  Hipotesis  

a. Uji Parsial (Uji T)  

Uji t digunakan untuk mengetahui tingkat signifikansi terhadap 

koefisien variabel independent mempengaruhi variabel dependen. Uji t 

untuk menguji hipotesis pertama dalam penelitian ini yaitu menguji 

pengaruh parsial Bauran Pemasaran Syariah (X), terhadap Minat Beli 

(Y).  

 

𝑡 =
𝑟 √𝑛 − 2

√1 − 𝑟2
 

Keterangan:  

t = Nilai hitung  

r = Nilai koefisien korelasi  

n = Jumlah data pengamatan  

Pengujian ini dilakukan degan menggunakan tingkat signifikansi 

0,05 atau 5%. Dalam uji t dapat dilakukan dengan membandingkan 

nilai t hitung > nilai t tabel.  

H0 diterima, apabila t hitung < t tabel pada = 0,05  

Ha diterima, apabila t hitung > t tabel pada = 0,05  

b. Koefisien Determinasi R Square (R2 )  

Koefisien determinasi (R2 ) pada dasarnya mengatur seberapa 

jauh dalam menerangkan variasi variabel dependen. Nilai koefisien 

determinasi berada di antara nol dan satu Nilai R2 yang kecil 

menjelaskan variabel dependen yang terbatas. Nilai yang mendekati satu 

berarti variabel-variabel independen memberikan hampir semua 

informasi yang dibutuhkan untuk memprediksi variasi variabel 

dependen. Data dalam penelitian ini akan diolah dengan menggunakan 
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program Statistical Package for Social Science (SPSS 25). Hipotesis 

dalam penelitian ini dipengaruhi oleh nilai signifikan koefisien variabel 

yang bersangkutan setelah dilakukan pengujian. 

𝑫 =  𝑹𝟐𝑿 𝟏𝟎𝟎% 

 

Keterangan :  

D : Koefisien Determinasi  

R 2 : Nilai Koefisien Berganda  

100% : Persentase Kontribusi 
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BAB IV  

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

A. Deskripsi Institusi  

1. Sejarah Berdirinya Mini Market 212 MART Cabang Al Jihad Kota 

Medan  

Mini market 212 Mart adalah sebuah jaringan mini market di 

Indonesia di luncurkan pada tahun 2018 di era kaitanya dimiliki oleh 

ORMAS (Organisasi Masyarakat) atau FPI (Front Pembela Islam) nama 

“212”ِmerujukِpadaِ tanggalِ2ِdesemberِ2016ِyangِmerupaknِaksiِ besarِ

besaran atau demonstrasi yang dilakukan oleh kelompok - kelompok islam 

lainya terkait kasus penistaan agama. Peristiwa yang di kenal dengan aksi 

bela agama menuntut Gubernur nonaktif DKI Jakarta yang pada saat itu di 

tetapkan sebagai tersangka dalam kasus dugaan penistaan agama , yang di 

kenal dengan aksi damai 2 Desember yang merupakan penuntutan kedua 

kalinya tehadap Gubernur nonaktif pada tahun 2016 yang di laksanakan di 

Monumen Nasional Jakarta (MONAS) gerakan ini menjaga kedaulatan nilai 

nilai dan syariat islam di Indonesia, dengan berlandaskan membangun 

ekonomi umat yang besa, kuat, professional dan terpercaya sebagai salah 

satu penopang pilar ibadah, syariah dan dakwah menuju kebahagiaan dunia 

akhirat. Berdasarkan surat keputusan menteri koperasi dan usaha kecil dan 

menengah (KUKM) No : 003136/BH/M.KUKM.2/2/I/2017 Tentang 

pengesahan akta pendirian koperasi syariah dua satu dua  (212) yang mana 

surat tersebut mengesahkan badan hukum koperasi syariah Dua Satu Dua 

(212) yang berkedudukan di gedung Darul Altam Jl. KH . Mas Mansur No 

Kec. Tanah Abang Kota Adm. Jakarta Pusat, Akhirnya secara resmi 212 di 

kenal luas oleh masyarakat Indonesia.  

Konsep dari 212 Mart adalah menyediakan kebutuhan sehari hari 

dengan harga yang bersaing serta di dasarkan pada prinsip prinsip syariah 

islam dengan membukan cabang cabang di berbagai kota di Indonesia, 

jaringan ini berusaha untuk menjangkau lebih banyak konsumen dengan 

menyediakan kebutuhan sehai hari dalam format minimarket yang lebih 
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kecil dibandingkan dengan supermarket besar. Berdirinya 212 Mart 

berkaitan dengan upaya ORMAS FPI untuk memperkuat ekoomi umat 

islam dan menyediakan alternatif belanja yang sesuai dengan nilai nilai 

islam. Dengan adanya 212 Mart, FPI bertujuan untuk mendukung usaha 

kecil dan menengah, serta meningkatkan kesejahteraan masyarakat dengan 

menyediakan produk berkualitas dengan harga terjangkau. 

Mengintegrasikan prinsip prinsip syariah dalam operasionalnya, seperti 

menghindari riba, menjamin produk halal dan memastikan tranksaksi sesuai 

dengan hukum islam, hal ini mencakup pemberdayaan pelaku usaha local 

dengan menawarkan tempat untuk mejual produk mereka. 

 

Mini market 212 Mart dirancang untuk beroperasi sesuai dengan 

prinsip prinsip ekonomi syariah, yang berarti menghindari riba (bunga), 

memastikan bahwa tranksaksi yang dilakukan sesuai dengan hukum islam, 

dan seringkali berfokus pada produk yang halal dan sesuai dengan nilai nilai 

islam. Tujuan utama dari pendirian 212 Mart adalah untuk mempromosikan 

kemandirian ekonomi umat islam. dengan memiliki jaringan minimarket 

sendiri diharapkan bisa menciptakan lapangan pekerjaan, mendukung usaha 

kecil, serta memberikan aternatif belanja yang lebih sesuai dengan prinsip 

syariah. 

        

       2. Visi dan Misi 212 Mart 

a) Visi 

Menjadi jaringan minimarket terkemuka di Indonesia yang 

menyediakan produk berkualitas dengan hargayang terjangkau serta 

pelyanan yang ramah dan professional, menjadi salah satu minimarket 

terdepan dalam hal kualitas layanan dan produk di Indonesia, memastikan 

semua produk yang di jual memenuhi standar kualitas tinggi, memberikan 

harga yang bersaing dan ekonomis bagi pelanggan, dan menyediakan 

pengalaman berbelanja yang menyenangkan dengan staf yang terlatih dan 

professional.  
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b) Misi 

 Menawarkan berbagai produk yang memenuhi standar kualitas dan 

kebersihan untuk kepuasan pelanggan, menetapkan harga yang bersaing di 

pasar untuk memberikan nilai tambah kepada pelanggan, memperluas 

jumlah cabang dan lokasi secara strategis untuk menjangkau lebih banyak 

pelanggan di berbagai daerah, mengutamakan pelayanan yang cpat, efisien 

dan ramah untuk meningkatkan kepuasan pelanggan, mendukung ekonomi 

lokal melalui kerjasama dengan pemasok local dan menciptakan lapangan 

kerja.  

     3. Struktur Organisasi dan Logo  

 

gambar 4.1 Logo 212 Mart  

Mini market 212 Mart mengacu pada tanggal 2 Desember 2012 yang 

di kaitkan dengan acara penting atau gerakan social di Indonesia, pada garis 

bawah biru “BERJAMAAH” berarti bersama – sama atau berkeompok yang 

menunjukan semangat kerja sama solidaritas dalam menjalankan bisnis, hal 

ini mencerminkan komitmen untuk membangun komunitas atau bekerja 

dalam kelompok demi mncapai tujuan bersama. 

“AMANAH” berarti kepercayaan atau tanggung jawab dalam 

konteks bisnis AMANAH menunjukan bahwa perusahaan atau organisasi 

menekankan integritas dn tanggung jawab dalam setiap tindakannya, dan 

berkomitmen untuk menjaga kepercayaan pelanggan dan memastikan 

bahwa semua aktifitas dilakukan dengan cara yang transparan dan dapat di 

percaya.  
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“IZZAH” berarti merujuk pada kemuliaan dan kehormatan ysng 

menunjukan bahwa perusahaan berfokus untuk menjaga martabat dan 

kehormatan dalam setiap aspek operasionalnya dengan etika tinggi dan 

memberikan layanan yang berkualitas.  

STRUKTUR ORGANISASI 212 MART 

 

 

 

  

 

 

 

 

Gambar 4.2 Sturktur Organisasi 212  

 

B. Hasil Penelitian  

 Bab ini akan membahas hasil penelitian tentang Pengaruh Bauran 

Pemasaran Syariah Terhadap Minat Beli Konsumen Pada Mini Market 212 MART 

Cabang Al- Jihad Kota Medan. Data ya ng di gunakan merupakan data primer hasil 

kuesioner yang di sebarkan kepada 60 responden, hasil analisis data dan 

pembahasan. 

       1. Deskripsi Karakteristik Responden  

Responden penelitian ini adalah bagian dari populasi pada 

konsumen Mini Market 212 MART, dengan jumlah sample sebanyak 60, 

yang terdiri dari beberapa karakteristik.  

 

Manager 

Kepala Gudang 

Dan Kepala Toko 

Kasir Pramuniaga 

Konsumen 
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Tabel 4.1 

Distribusi Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

 

  

Dari table diatas di ketahui bahwa jumlah responden laki laki 

sebanyak 23 orang (38,3%), sedangkan responden perempuan sebanyak 37 

orang (61,7%). Hal ini disebabkan pada saat penyebaran angket lebih 

banyak di terima jenis kelamin perempuan di bandingkan laki laki. 

Tabel 4.2  

Distribusi Responden Berdasarkan Usia  

No Usia Jumlah Persentase(%) 

1 <20 20 33,3% 

2 20-30 25 41,7% 

3 40-50 15 25% 

Jumlah 60 100% 

 

Dari table diatas di ketahui bahwa responden pada kelompok usia 

yang paling banyak minat belinya pada umur 20-30 tahun sebanyak 23 

orang (41,7%), sedangkan kelompok usia yang paling sedikit minat belinya 

pada umur 40-50 tahun sebnyak 15 orang (25%) 

 

 

 

 

No Jenis Kelamin Jumlah Persentase (%) 

1 Laki Laki 23 38,3% 

2 Perempuan 37 61,7% 

Jumlah 60 100% 
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Tabel 4.3 

Distribusi Responden Berdasarkan Pendidikan  

No Pendidikan  Jumlah Persentase (%) 

1 SMP 11 18,3% 

2 SMA 16 26,7% 

3 D3 9 15% 

4   S1 24 40% 

Jumlah  60 100% 

 

Dari table diatas di ketahui bahwa pendidikan terakhir responden 

yang terbebsar adalah Sastra 1(S1) sebanyak 24 orang (40%), sedangkan 

kelompok terkecil adalah D3 sebanyak 9 orang (15%) 

a) Hasil Analisis Data 

Untuk menerangkan tanggapan responden terhadap variable 

penelitian maka dilakukan analisis terhadap tangapan yang diberikan 

oleh responden yang berkaitan dengan pernyataan yang disebarkan 

terdiri dari 14 item pernyataan yaitu 7 item pernyataan Bauran Pemasaran 

Syariah, dan 7 item pernyataan minat beli. 

Tabel 4.4  

  Variabel Bauran Pemasaran Syariah (X) 

No Bobot Skor Jumlah 

1 Sangat Setuju 5 211 

2 Setuju 4 116 

3 Kurang Setuju 3 68 

4 Tidak Setuju 2 25 

5 Sangat Setuju 1 0 
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Dari hasil tabel dapat kita liht bahwasanya dari 60 responden yang 

di temui, penelliti berhasil mendaptkan hasil data bahwa responden yang 

memilih pendapt sangat setuju terjadi terkait variable Bauran Pemsaran 

Syariah berjumlah 211 atau memilih setuju 116, memilih kurang setuju 68, 

memilih tidak setuju 25, memili sangat tidak setuju 0, hal ini dapat dilihat 

dari persentase jawaban responden lebih banyak memilih (sangat setuju). 

Tabel 4.5 

Variabel Keputusan Pembelian (Y) 

No Bobot Skor  Jumlah  

1 Sangat Setuju  5 199 

2 Setuju 4 112 

3 Kurang Setuju 3 86 

4 Tidak Setuju 2 23 

5 Sangat Tidak Setuju 1 0 

 

Dari hasil tabel 11 dapat dilihat bahwasanya dari 60 responden yang 

di temui, pneliti berhasil medaptkn hasil data bahwa responden yang 

memilih pendapat sangat setuju terkait variabl keputusan pemelian 

berjumlah 199 atau memilih setuju 112, memilih kurang setuju 86, memilih 

tidak setujuxx, memiih sangat kurang setuju 0, hal ini dapat dilihat dari 

persentase jawaban responden lebih bnyak memilih (kurang stuju) 

        1) Uji Validitas Data  

Uji Validitas dilakukan dengan menggunakan metode statistic yaitu korelasi. 

sebuah kuesioner bisa dikatakan valid apabila nilai rhitung > rtabel, jika nilai 

rhitung < rtabel maka kuisioner dinyatakan tidak valid. Di bawah ini merupakan 

tabel hasil uji validitas dari variable Bauran Pemasaran Syariah (X):   
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Tabel 4.6 

Uji Validitas Bauran Pemasaran Syariah (X) 

 

 

 

 

 

 

 

 

Berdasarkan dari tabel diatas, pengelolahan data variable Bauran 

Pemasaran Syariah yang di dapatkan dari pengelolahan data menggunakan 

program SPSS 25 menunjukan bahwa seluruh rhitung lebih besar dari pada 

nilai rtabel artinya dapat di simpulkan bahwa seluruh pernyataan variable 

Bauran Pemasaran Syariah valid. 

Tabel 4.7 

Uji Validitas Variabel Minat Beli (Y) 

 

 

 

 

 

 

 

Item Nilai rhitung Nilai rtabel Keterangan 

1 0,397 0,254 Valid 

2 0,314 0,254 Valid 

3 0,378 0,254 Valid 

4 0,476 0,254 Valid 

5 0,537 0,254 Valid 

6 0,441 0,254 Valid 

7 0,365 0,254 Valid 

Item Nilai rhitung Nilai rtabel Keterangan 

1 0,338 0,254 Valid 

2 0,526 0,254 Valid 

3 0,290 0,254 Valid 

4 0,412 0,254 Valid 

5 0,416 0,254 Valid 

6 0,451 0,254 Valid 

7 0,443 0,254 Valid 
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Berdasarkan dari tabel diatas, pengelolaan data variable Minat Beli 

yang di dapatkan dari pengelolahan data menggunakan program SPSS 25 

menunjukan bahwa seluruh nilai rhitung lebih besar dari rtabel, artinya dapat 

disimpulkan bahwa seluruh pernyataan variable Minat Beli valid. 

        2) Uji Reliabilitis 

Uji reliabilitas merupakan alat untuk mengukur suatu angket yang 

merupakan bagian dari indikator variabel. Sebuah angket dapat dikatakan 

reliabel jika nilai Cronbach Alpha > 0,60 dan dikatakan tidak reliabel jika 

nilai Cronbach Alpha < 0,60. Dibawah ini merupakan tabel hasil uji 

reliabilitas variabel Bauran Pemasaran Syariah (X) : 

Tabel 4.8 

Uji Reliabilitis Variabel Bauran Pemasaran Syariah (X) 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 
.140 7 

  

 

Berdasarkan pada data tabel diatas, dapat di ketahui bahwa variable 

Bauran Pemasaran Syariah memperoleh nilai nilai Cronbach Alpha sebesar 

0,140. Oleh karena itu nilai Cronbach Alpha variabel Bauran Pemasaran 

Syaria pada penelitian ini lebih besar dari pada nilai Cronbach Alpha 0,60. 

Maka dapat disimpulkan bahwa instrument penelitian ini reliabel. 

Tabel 4.9 

Uji Reliabilitis Variabel Minat Beli (Y) 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 
.221 7 

 

Berdasarkan pada data tabel diatas, dapat diketahui bahwa variabel 

keputusan pembelian memperoleh nilai Cronbach Alpha sebesar 0,221. 
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Oleh karena itu nilai Cronbach Alpha variabel keputusan pembelian pada 

penelitian ini lebih besar dari pada nilai Cronbach Alpha 0,60. Maka dapat 

disimpulkan bahwa instrument penelitian ini reliabel. 

      b) Uji Regresi Linear Sederhana 

Dalam analisis regresi linear diasumsikan berlakunya bentuk 

hubungan linear dalam parameter. Modul regresi linear yang paling 

sederhana adalah regresi linear dengan satu variabel bebas. Berikut hasil 

dari uji regresi sederhana : 

Tabel 4.10 

Uji Linear Sederhana 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 26.701 4.175  6.395 .000 

Bauran Pemasaran 
Syariah 

.190 .128 .191 1.842 .144 

a. Dependent Variable: Minat Beli 

 

1. Diketahui nilai konstanta sebesar 26,701, mengandung arti bahwa nilai 

konsisten variabel partisipasi adalah sebesar 26,701. 

2. Koefisien regresi X sebesar 0,190 menyatakan bahwa setiap penambahan 1% 

nilai trust, maka nilai partisipasi bertambah sebesar 0,190. Koefisien regresi 

tersebut bernilai positif, sehingga dapat dikatakan bahwa arah pengaruh 

variabel X terhadap Y adalah positif. 

 c)  Uji Hipotesis  

      1) Uji Parsial (Uji t) 

 

Uji ini digunakan untuk mengetahui ada atau tidaknya pengaruh secara 

parsial (individual) yang diberikan oleh variabel independen brand image (X) 

terhadap variabel dependen keputusan pembelian (Y). Berikut merupakan tabel 

hasil uji T dengan menggunakan program SPSS 25 : 
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Tabel 4.11 

Uji Parsial (Uji t) 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 26.701 4.175  6.395 .000 

Bauran Pemasaran 
Syariah 

.190 .128 .191 1.842 .144 

a. Dependent Variable: Minat Beli 

 

Dibawah ini merupakan langkah – langkah Uji t : 

a) Variabel Bauran Pemasaran Syariah (X) 

1) Rumusan hipotesis 

H0 : Bauran Pemasaran Syariah tidak berpengaruh signifikan               

terhadap keputusan pembelian 

Ha : Bauran Pemasaran Syariah berpengaruh signifika terhadap 

keputusan pembelian 

2) Pengambilan keputusan 

Cara 1 : Jika thitung < ttabel maka H0 diterima Jika thitung > ttabel 

maka H0 ditolak 

Cara 2 : Jika sig,< 0,05 maka H0 diterima Jika sig,> 0,05 maka H0 

ditolak 

Berdasarkan tabel diatas, Dari tabel Coefficients nilai signifikan Bauran 

Pemasaran Syariah diperoleh nilai thitung sebesar 1.842 sedangkan ttabel sebesar 1,671 

(0,05) perhitungan ini menunjukkan bahwa thitung > ttabel dengan tingkat signifikan 

sebesar 0,05  dan nilai signifikan -0,144 hasil atau dianggap tidak signifikan yang 

berarti hipotesis pada penelitian ini menolak Ha dan menerima H0. Maka dari 

kesimpulan tersebut Ha ditolak dan H0 diterima artinya Bauran Pemasaran Syariah 

tidak berpengaruh signifikan terhadap Minat Beli. 
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2) Koefisien Determinasi  

Koefisien determinasi berfungsi untuk mengetahui berapa persen pengaruh 

yang diberikan variabel Bauran Pemasaran Syariah terhadap variabel Minat Beli. 

Berikut merupakan tabel hasil uji koefisien determinasi : 

Tabel  4.12 

UJI Determinasi 

Model Summaryb 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 

1 .502a .252 .221 2.236 

a. Predictors: (Constant), Bauran Pemasaran Syariah 

D = R2 X 100% 

D = 0,252 X 100% 

D = 25,2% 

 

Berdasarkan dari hasil tabel diatas, dapat diketahui nilai R Square 

sebesar 0,252atau (25,2%). Hal ini menunjukkan bahwa 25,2% keputusan 

pembelian dijelaskan oleh Bauran Pemasaran Syariah, sementara sisanya 

sebesar 74,8% dijelaskan oleh variabel lain yang tidak diteliti pada 

penelitian ini. 

 

C. Pembahasan  

 Penelitian ini dilakukan di Mini market 212 MART Cabang Al Jihad Medan 

dengan rumusan masalah. Dalam melakukan penelitian, penulis melakukan 

penyebaran angket yang diajukan kepada konsumen Mini Market 212 MART. 

1. Pengaruh Bauran Pemasaran Syariah Terhadap Minat Beli  

Penulis mengolah dari hasil angket yang telah di sebarkan dengan 

menggunakan aplikasi SPSS 25. Dari hasil pengujian yang dilakukan pada Uji 

Hipotesi (Ha) telah membuktikan bahwa Bauran Pemasaran Syariah (X) tidak 

berpengaruh signifikan terhadap Minat Beli(Y). Berdasarkan nilai signifikan 
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Bauran Pemasaran Syariah di peroleh thitung sebesar 1.842, sedangkan rtabel 

sebesar 1,671 (0,05) hasil perhitungan ini menunjukan bahwa thitung > ttabel 

dengan tingkat signifikan sebesar 0,05 < 0,144 yang berarti hipotesis pada 

penelitian ini menolak Ha dan menerima H0. Maka dari kesimpulan tersebut Ha 

ditolak dan H0 di terima artinya Bauran Pemasaran Syariah tidak berpengaruh 

signifikan terhadap keputusan pembelian di karnakan variabel di pengaruhi oleh 

variabel lain sehingga tidak berpengaruh secara signifikan terhadap minat beli 

konsumen, Uji koefisien determinasi dapat diketahui bahwa nilai 𝑅2 adalah 

0,252 artinya nilai sebesar 25,2% dan sisanya 74,8% di pengaruhi oleh variabel 

lain yang tidak termasuk dalam variabel penelitian ini. 

 

Hasil penelitian ini membuktikan bahwa Bauran Pemasaran Syariah 

mempunyai kecenderungan terhadap Minat Beli. Bauran Pemasaran Syariah 

merupakan salah satu aspek yang mempunyai pengaruh Minat Beli konsumen. 

Adanya pengaruh Bauran Pemasaran Syariah mempertimbangkan Minat Beli di 

Mini Market 212 MART Cabang Al-Jihad Kota Medan. 
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BAB  V 

PENUTUP 

A. Kesimpulan 

Berdasarkan analisis dan pembahasan yang telah dilakukan oleh peneliti di 

Miniِ Marketِ 212ِ MARTِ Cabangِ Alِ Jihadِ Kotaِ Medanِ mengenaiِ “Pengaruhِ

Bauran Pemasaran Syariah Terhadap Minat Beli Konsumen Pada Mini Market 212 

MartِCabangِAlِJihadِKotaِMedanِ“, dapat disimpulkan bahwa dari hasil penelitian 

pada bab bab sebelumnya terdapat beberapa kesimpulan yang dapat diambil:  

1. Terdapat pengaruh antara variabel Bauran Pemasaran Syariah (X) terhadap 

Minat Beli (Y) di tunjukan oleh thitung yang lebih besar daripada t tabel yaitu 

nilai Uji thitung  adalah sebesar 1,842 > ttabel 1,671 nilai signfikan pada bauran 

pemasaran syariah 0,05 > 0,144  sehingga dapat disimpulkan bahwa 

variabel Bauran Pemasaran Syariah berpengaruh tetapi tidak signifikan 

terhadap variabel Minat Beli (Y).  

2. Hasil analisis variabel bebas menunjukkan bahwa variabel bebas (X) 

terhadap variabel terikat (Y) menunjukan nilai r square sebesar 0,252. Hal 

ini berarti variabel bebas yakni Bauran Pemasaran Syariah (X) mempunyai 

kontribusi secara bersama sama sebesar 25,2% terhadap variabel terikat (Y) 

yakni Minat Beli hal ini sedikit besaran pengaruh anatara vaiabel pada 

bauran pemasaran syariah.  

B. Saran  

 Berdasarkan temuan dari penelitian tentang Bauran Pemasaran Syariah 

terhadap Minat Beli masyrakat untuk berbelanja di 212 MART ada beberapa saran 

diajukan oleh penulis sebagai berikut :  

1. Disarankan kepada Pimpinan Mini Market 212 MART Cabang Al Jihad 

Kota Medan dapat memberikan perhatian lebih kepada konsumen yang 

berbelanja pada tingkat kepuasan konsumen untuk datang kembali ke Mini 

Market 212 MART. 
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2. Saran untuk masyarakat untuk bisa mendorong konsep Syariah agar mampu 

mengembangkan pasar Syariah dan dapat di kenal oleh banyak orang 

sehinnga bisa menarik minat beli masyarakat. 

3. Untuk akademik, menyumbang pengetahuan baru megenai penerapan 

bauran pemasaran syariah dalam konteks ritel, yang dapat memperkaya 

litertur akademik dalam bidang pemasaran dalam studi syariah. 

4. Untuk peneliti selanjutnya, disarankan untuk menambah variabel variabel 

baru yang tidak tercakup dalam penelitin ini, serta menggunakan metode 

penelitianyang berbeda untuk menyajikan pendekatan yang lebih berbeda 

dalam mengevaluasi hubungan antara Bauran Pemasaran Syariah dan Minat 

Beli.  
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Lampiran 1 

KUESIONER PENELITIAN  

Pengaruh Bauran Pemasaran Syariah Terhadap Minat Beli Konsumen 

Pada Mini Market 212 Mart Cabang Al Jihad Kota Medan 

 

Nama : Kaka Adila 

NPM : 2001280054 

Prodi : Manajemen Bisnis Syariah 

Universitas : Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara 

 
Assalamu’alaikum Warahmatullahi Wabarakatuh 

Kepada Yth.  

Bapak/Ibu/Saudara/i 

di- 

 Tempat  

   Dengan hormat, dalam rangka penyusunan skripsi yang menjadi 

salah satu syarat untuk menyelesaikan Program Sarjana (S1) pada 

Fakultas Agama Islam Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara, 

maka saya melakukan penelitian dengan judul " Pengaruh Bauran 

Pemasaran Syariah Terhadap Minat Beli Konsumen Pada Mini Market 

212 Mart Cabang Al Jihad Kota Medan". Oleh karena itu, Saya mohon 

kesediaan Bapak/Ibu/Saudara/i untuk untuk mengisi angket yang 

terdiri dari beberapa pernyataan.  

 Kesediaan dan jawaban yang Bapak/Ibu/Saudara/i berikan akan 

sangat mendukung keberhasilan penelitian ini. Selain itu jawaban yang 

Bapak/Ibu/Saudara/i berikan juga merupakan masukan yang sangat 

berharga bagi saya   

Akhir kata saya mengucapkan terima kasih yang sebesar besarnya 

atas bantuan dan kesediaan Bapak/Ibu/Saudara/i yang telah meluangkan 

waktunya dalam pengisian angket.        

Hormat Saya 

 

Kaka Adila 



 
 

 

 
  

I. Identitas Responden 

1. Nama: 

2. Jenis Kelamin 

                      Laki-Laki                       Perempuan 

 

3. Usia: 

         < 20 tahun                      31 - 50 tahun 

                      20-30 tahun                  

 

4. Pendidikan Terakhir: 

          SMP                               D3 

                       SMA/SMK   Sarjana   

 

 

II. Daftar Angket dan Petunjuk Pengisian 

Berilahِ tandaِ centangِ (√)ِ padaِ pernyataanِ dibawahِ iniِ yangِ telah 

disediakan. Pilihlah salah satu jawaban yang menurut 

Bapak/Ibu/Saudara/i 

sesuai dengan keadaan yang sebenarnya. Kriteria penilaiannya adalah 

sebagai berikut: 

SS  = Sangat Setuju diberi skor 5 

S   = Setuju diberi skor 4 

KS = Kurang Setuju diberi skor 3 

TS  = Tidak Setuju diberi skor 2 

STS  = Sangat Tidak Setuju diberi skor 1 

 

Tabel 1 

Pernyataan Untuk Variabel Bauran Pemasaran Syariah (X) 

 

No Pernyataan 
Jawaban 

SS S KS TS STS 

1 Mini Market 212 Mart memastikan 

bahwa semua produk yang dijual 

terjamin kehalalannya dan tidak 

mengandung bahan yang dilarang 

dalam Islam. 

     

2 Mini Market 212 Mart transparan 

dalam penentuan harga dan tidak ada 

praktik penetapan harga yang 

merugikan konsumen. 

     

3 Tempat penjualan di Mini Market 212 

Mart dirancang untuk kenyamanan 

dan mematuhi standar syariah. 

     



 
 

 

 
  

4 Promosi yang dilakukan oleh Mini 

Market 212 Mart jelas, jujur, dan 

tidak mengandung unsur penipuan 

atau manipulasi. 

     

5 Staf di Mini Market 212 Mart 

memahami prinsip-prinsip syariah 

dan menerapkannya dalam interaksi 

dengan pelanggan. 

     

6 Mini Market 212 Mart memiliki 

kebijakan yang memastikan bahwa 

seluruh proses bisnis tidak melanggar 

prinsip syariah. 

     

7 Fasilitas dan tampilan fisik Mini 

Market 212 Mart dirancang untuk 

menciptakan lingkungan yang sesuai 

dengan prinsip syariah. 

     

 

Tabel 2 

Pernyataan Untuk Variabel Minat Beli (Y) 

 

No Pernyataan 
Jawaban 

SS S KS TS STS 

1 Saya merasa puas dengan kualitas 

produk yang tersedia di Mini Market 

212 Mart. 

     

2 Harga produk di Mini Market 212 

Mart sesuai dengan kualitas dan wajar 

dibandingkan dengan kompetitor. 

     

3 Saya merasa yakin bahwa semua 

produk yang dijual di Mini Market 

212 Mart mematuhi prinsip syariah. 

     

4 Saya menemukan lokasi Mini Market 

212 Mart mudah diakses dan nyaman 

untuk berbelanja. 

     

5 Staf di Mini Market  212 Mart 

memberikan pelayanan yang ramah dan 

membantu.  

     

6 Promosi dan iklan dari Mini Market 212 

Mart menarik perhatian saya dan 

mempengaruhi keputusan pembelian 
saya. 

     

7 Secara keseluruhan, pengalaman 

berbelanja di Mini Market 212 Mart 

memuaskan dan membuat saya ingin 

kembali berbelanja. 

     

 

 



 
 

 

 
  

Lampiran 2 

Tabel 3  

Tabulasi Bauran Pemasaran Syariah  

Responden  
Bauran Pemasaran Syariah (X) 

Total 
X1 X2 X3 X4 X5 X6 X7 

1 4 5 5 5 4 4 5 32 

2 5 5 5 4 3 4 3 29 

3 5 5 5 5 4 3 5 32 

4 5 5 5 5 5 4 5 34 

5 5 5 5 4 5 5 5 34 

6 5 4 4 4 2 5 5 29 

7 3 4 3 3 4 5 4 26 

8 5 3 5 5 4 4 5 31 

9 5 3 5 4 4 4 5 30 

10 5 3 4 5 4 5 5 31 

11 5 5 5 5 5 4 5 34 

12 5 3 4 4 3 4 5 28 

13 5 2 5 3 3 5 5 28 

14 3 2 5 5 5 3 5 28 

15 5 2 5 3 5 4 3 27 

16 5 3 5 5 5 5 5 33 

17 5 5 5 5 5 4 5 34 

18 5 3 4 5 5 5 5 32 

19 5 2 3 2 4 4 5 25 

20 5 5 4 4 5 5 4 32 

21 5 5 2 5 5 5 5 32 

22 4 5 2 4 5 4 5 29 

23 5 5 3 3 5 5 5 31 

24 4 5 5 4 4 5 5 32 

25 5 2 4 4 3 4 5 27 

26 5 5 5 4 4 4 5 32 

27 5 4 4 4 3 5 5 30 

28 5 5 4 5 4 3 5 31 

29 5 3 5 2 3 5 3 26 

30 5 5 2 4 5 4 5 30 

31 5 2 2 4 5 5 4 27 

32 5 4 3 3 3 2 4 24 

33 5 3 4 5 3 3 5 28 

34 4 5 3 5 4 2 4 27 



 
 

 

 
  

35 5 4 3 3 4 5 4 28 

36 5 2 5 5 4 4 3 28 

37 5 4 5 3 4 4 5 30 

38 5 5 4 4 4 5 3 30 

39 5 5 5 2 4 3 4 28 

40 4 4 5 5 4 2 4 28 

41 5 5 2 5 3 3 5 28 

42 5 5 5 3 4 3 5 30 

43 5 4 5 5 5 5 5 34 

44 3 5 5 4 4 3 5 29 

45 5 5 5 5 5 4 5 34 

46 4 4 2 4 4 5 5 28 

47 4 5 3 5 4 2 5 28 

48 4 3 4 5 4 3 5 28 

49 4 4 5 3 4 5 5 30 

50 5 4 5 3 5 5 5 32 

51 3 5 3 3 3 2 5 24 

52 3 5 5 3 4 3 4 27 

53 4 5 5 2 4 2 5 27 

54 5 4 5 4 3 5 5 31 

55 4 5 5 2 5 5 5 31 

56 3 4 5 3 4 4 4 27 

57 4 5 3 5 4 3 5 29 

58 4 5 4 4 3 3 5 28 

59 4 5 3 4 5 4 4 29 

60 5 3 5 5 5 5 4 32 

 

Tabel 4  

Tabulasi Minat Beli 

Responden  

Minat Beli Y 

Total X1 X2 X3 X4 X5 X6 X7 

1 3 3 4 4 3 5 4 26 

2 5 5 3 5 5 4 2 29 

3 3 5 4 5 5 5 5 32 

4 3 5 5 5 4 5 4 31 

5 3 5 2 5 5 4 5 29 

6 5 3 5 3 3 4 2 25 

7 5 5 5 3 5 5 3 31 



 
 

 

 
  

8 5 3 5 3 5 3 5 29 

9 5 2 4 4 4 5 5 29 

10 5 3 5 5 5 4 2 29 

11 3 5 3 5 5 5 5 31 

12 4 5 5 5 5 4 5 33 

13 3 2 5 5 3 2 5 25 

14 3 5 5 5 5 4 3 30 

15 2 5 3 3 4 5 5 27 

16 5 3 5 5 4 4 3 29 

17 5 2 5 4 5 3 5 29 

18 5 5 5 4 4 3 3 29 

19 5 3 5 5 4 2 3 27 

20 3 2 5 5 3 4 2 24 

21 3 4 3 3 5 4 5 27 

22 3 4 3 3 5 3 2 23 

23 4 5 3 4 3 5 2 26 

24 5 2 5 4 4 2 5 27 

25 2 5 5 5 4 4 5 30 

26 4 4 5 4 5 4 4 30 

27 5 4 5 5 4 3 5 31 

28 3 3 5 4 3 2 5 25 

29 5 5 3 3 4 3 3 26 

30 5 4 3 4 4 5 5 30 

31 5 4 4 3 5 4 5 30 

32 5 4 3 3 4 4 4 27 

33 5 5 5 4 4 5 3 31 

34 4 2 3 3 5 4 2 23 

35 5 5 3 3 3 5 3 27 

36 5 4 4 5 4 5 5 32 

37 5 4 5 4 3 4 5 30 

38 5 4 5 5 5 4 3 31 

39 5 5 4 5 4 5 5 33 

40 4 5 4 4 4 4 3 28 

41 4 3 4 3 3 5 4 26 

42 4 5 5 5 4 5 5 33 

43 5 5 4 3 5 5 5 32 

44 5 5 5 5 5 4 5 34 

45 5 3 4 5 5 4 5 31 

46 4 3 5 2 4 2 5 25 

47 5 4 5 4 5 4 5 32 

48 4 3 5 5 3 3 5 28 



 
 

 

 
  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

49 5 3 5 4 5 5 5 32 

50 5 5 4 4 5 5 4 32 

51 5 5 5 3 5 5 5 33 

52 5 4 5 5 3 3 5 30 

53 4 4 3 4 3 5 5 28 

54 4 3 4 4 4 5 5 29 

55 5 5 4 5 4 5 4 32 

56 5 4 4 3 5 5 3 29 

57 5 4 5 5 4 5 4 32 

58 4 5 5 4 4 5 5 32 

59 5 2 5 5 4 4 3 28 

60 3 3 3 4 5 5 5 28 



 
 

 

 
  

Lampiran 3 

Tabel 5 

Distribusi Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

 

 

 

Tabel 6 

Distribusi Responden Berdasarkan Usia  

No Usia Jumlah Persentase(%) 

1 <20 20 33,3% 

2 20-30 25 41,7% 

3 40-50 15 25% 

Jumlah 60 100% 

 

 

 

Tabel 7 

Distribusi Responden Berdasarkan Pendidikan  

No Pendidikan  Jumlah Persentase (%) 

1 SMP 11 18,3% 

2 SMA 16 26,7% 

3 D3 9 15% 

4   S1 24 40% 

Jumlah  60 100% 

No Jenis Kelamin Jumlah Persentase (%) 

1 Laki Laki 23 38,3% 

2 Perempuan 37 61,7% 

Jumlah 60 100% 



 
 

 

 
  

Lampiran 4 

Tabel 8  

  Variabel Bauran Pemasaran Syariah (X) 

No Bobot Skor Jumlah 

1 Sangat Setuju 5 211 

2 Setuju 4 116 

3 Kurang Setuju 3 68 

4 Tidak Setuju 2 25 

5 Sangat Setuju 1 0 

 

Tabel 9 

Variabel Keputusan Pembelian (Y) 

No Bobot Skor  Jumlah  

1 Sangat Setuju  5 199 

2 Setuju 4 112 

3 Kurang Setuju 3 86 

4 Tidak Setuju 2 23 

5 Sangat Tidak Setuju 1 0 

 

 

Tabel 10 

Uji Validitas Bauran Pemasaran Syariah (X) 

 

 

 

 

 

 

Item Nilai rhitung Nilai rtabel Keterangan 

1 0,397 0,254 Valid 

2 0,314 0,254 Valid 

3 0,378 0,254 Valid 



 
 

 

 
  

 

 

 

 

 

 

Tabel 11 

Uji Validitas Minat Beli (Y) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

4 0,476 0,254 Valid 

5 0,537 0,254 Valid 

6 0,441 0,254 Valid 

7 0,365 0,254 Valid 

Item Nilai rhitung Nilai rtabel Keterangan 

1 0,338 0,254 Valid 

2 0,526 0,254 Valid 

3 0,290 0,254 Valid 

4 0,412 0,254 Valid 

5 0,416 0,254 Valid 

6 0,451 0,254 Valid 

7 0,443 0,254 Valid 



 
 

 

 
  

Lampiran 5 

Tabel 12 

Uji Validitas Bauran Pemasaran Syariah (X) 

Correlations 

 X01 X02 X03 X04 X05 X06 X07 Total 
X01 Pearson Correlation 1 -.198 .056 .129 .020 .367** -.021 .397** 

Sig. (2-tailed)  .130 .669 .325 .882 .004 .873 .002 

N 60 60 60 60 60 60 60 60 

X02 Pearson Correlation -.198 1 -.091 .016 .111 -.236 .154 .315* 

Sig. (2-tailed) .130  .489 .902 .400 .069 .239 .014 

N 60 60 60 60 60 60 60 60 

X03 Pearson Correlation .056 -.091 1 -.050 .021 .051 -.059 .378** 

Sig. (2-tailed) .669 .489  .705 .874 .696 .652 .003 

N 60 60 60 60 60 60 60 60 

X04 Pearson Correlation .129 .016 -.050 1 .180 -.087 .219 .477** 

Sig. (2-tailed) .325 .902 .705  .170 .509 .093 .000 

N 60 60 60 60 60 60 60 60 

X05 Pearson Correlation .020 .111 .021 .180 1 .243 .041 .537** 

Sig. (2-tailed) .882 .400 .874 .170  .061 .754 .000 

N 60 60 60 60 60 60 60 60 

X06 Pearson Correlation .367** -.236 .051 -.087 .243 1 -.036 .442** 

Sig. (2-tailed) .004 .069 .696 .509 .061  .783 .000 

N 60 60 60 60 60 60 60 60 

X07 Pearson Correlation -.021 .154 -.059 .219 .041 -.036 1 .366** 

Sig. (2-tailed) .873 .239 .652 .093 .754 .783  .004 

N 60 60 60 60 60 60 60 60 

Total Pearson Correlation .397** .315* .378** .477** .537** .442** .366** 1 

Sig. (2-tailed) .002 .014 .003 .000 .000 .000 .004  

N 60 60 60 60 60 60 60 60 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 

 

 

 



 
 

 

 
  

 

 

Tabel 13 

Uji Validitas Variabel Minat Beli (Y) 

Correlations 

 Y01 Y02 Y03 Y04 Y05 Y06 Y07 Total  

Y01 Pearson Correlation 1 -.067 .235 -.074 .101 -.008 -.120 .338**  

Sig. (2-tailed)  .610 .070 .572 .444 .952 .362 .008  

N 60 60 60 60 60 60 60 60  

Y02 Pearson Correlation -.067 1 -.220 .048 .208 .416** .021 .526**  

Sig. (2-tailed) .610  .091 .717 .111 .001 .872 .000  

N 60 60 60 60 60 60 60 60  

Y03 Pearson Correlation .235 -.220 1 .269* -.095 -.316* .071 .290*  

Sig. (2-tailed) .070 .091  .037 .471 .014 .589 .024  

N 60 60 60 60 60 60 60 60  

Y04 Pearson Correlation -.074 .048 .269* 1 -.045 -.001 .073 .413**  

Sig. (2-tailed) .572 .717 .037  .731 .992 .579 .001  

N 60 60 60 60 60 60 60 60  

Y05 Pearson Correlation .101 .208 -.095 -.045 1 .124 .050 .416**  

Sig. (2-tailed) .444 .111 .471 .731  .346 .704 .001  

N 60 60 60 60 60 60 60 60  

Y06 Pearson Correlation -.008 .416** -.316* -.001 .124 1 .017 .451**  

Sig. (2-tailed) .952 .001 .014 .992 .346  .896 .000  

N 60 60 60 60 60 60 60 60  

Y07 Pearson Correlation -.120 .021 .071 .073 .050 .017 1 .444**  

Sig. (2-tailed) .362 .872 .589 .579 .704 .896  .000  

N 60 60 60 60 60 60 60 60  

Total Pearson Correlation .338** .526** .290* .413** .416** .451** .444** 1  

Sig. (2-tailed) .008 .000 .024 .001 .001 .000 .000   

N 60 60 60 60 60 60 60 60  

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 

 



 
 

 

 
  

Tabel 4.14 

Uji Reliabilitis Variabel Minat Beli (Y) 

 

Reliability Statistics 

 

Cronbach's Alpha N of Items 

.221 7 

 

 

Tabel 4.15 

Uji Linear Sederhana 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 26.701 4.175  6.395 .000 

Bauran Pemasaran 
Syariah 

.190 .128 .191 1.842 .144 

a. Dependent Variable: Minat Beli 

 

Tabel 4.16 

Uji Parsial (Uji t) 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 26.701 4.175  6.395 .000 

Bauran Pemasaran 
Syariah 

.190 .128 .191 1.842 .144 

a. Dependent Variable: Minat Beli 

 

 

 



 
 

 

 
  

Tabel  4.15 

Uji Determinasi 

Model Summaryb 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 

1 .502a .252 .221 2.236 

a. Predictors: (Constant), Bauran Pemasaran Syariah 
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