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ABSTRAK  

Skripsi ini menggunakan penelitian kuantitatif yang bertujuan untuk 

mengetahui apakah harga, lokasi dan fasilitas berpengaruh secara parsial dan 

simultan terhadap keputusan pembelian pada butik Al-Azfar Surabaya. Penelitian ini 

menggunakan metode deskriptif kuantitatif. Jumlah sampel adalah 99 

responden. Adapun responden dalam penelitian ini adalah pengunjung yang sering 

berbelanja di butik Al-azfar Surabaya. Penentuan sampel dilakukan dengan metode 

probability sampling. Teknik pengumpulan data menggunakan kuesioner pada 

respon dengan pengukuran skala likert. Dalam membuktikan dan menganalisis pada 

penelitian ini maka digunakan uji validitas, uji reliabilitas,, uji asumsi klasik, uji regresi 

linier berganda, uji T dan uji F . Hasil pengujian menunjukkan bahwa secara simultan 

variabel harga, lokasi dan fasilitas berpengaruh terhadap keputusan pembelian hal ini 

dibuktikan dengan nilai signifikansi sebesar 0,000 sehingga nilai signifikansi 0,000 < 

0,05 sehingga dapat disimpulkan bahwa variabel harga, lokasi dan fasilitas secara 

bersama-sama berpengaruh terhadap variabel keputusan pembelian. Secara parsial 

variabel harga pengaruh terhadap keputusan pembelian dibuktikan bahwa nilai 

signifikansi sebesar 0,000 < 0,05 dan nilai T hitung > T tabel yakni 6,427 > 1,98498 

sehingga dapat disimpulkan bahwa variabel harga berpengaruh signifikan terhadap 

Keputusan pembelian. Variabel lokasi tidak berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian dibuktikan bahwa nilai signifikansi sebesar 0,224 > 0,05 dan nilai T hitung 

< T tabel 1,223 < 1,98498 sehingga dapat disimpulkan bahwa variabel lokasi tidak 

berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Variabel fasilitas tidak berpengaruh 

terhadap pembelian dibuktikan bahwa nilai signifikansi sebesar 0,81 > 0,05 dan nilai t 

hitung < T tabel 1,765 

Kata Kunci : Persepsi Harga, Lokasi, Fasilitas dan Keputusan Pembelian 

 

Pendahuluan  

 Pada saat ini pakaian muslim tidak hanya berfungsi sebagai kebutuhan 

penutup aurat, tetapi berfungsi sebagai kebutuhan dalam menunjang 

penampilan . Oleh karena itu,perlu adanya suatu mata rantai kepada masyarakat 
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untuk mencukupi kebutuhan tersebut yaitu industri busana muslim. Di 

Indonesia, industri busana muslim menjadi bagian dari subsektor fashion dalam 

ekonomi kreatif. Berdasarkan hasil survei Badan Ekonomi Kreatif, pada tahun 2021 

ekonomi kreatif menyumbang sebesar 1.134 triliun untuk pertumbuhan ekonomi di 

Indonesia dan jika dipersentasekan sebesar 6,98 persen. Berdasarkan data yang 

dikeluarkan oleh Badan Pusat Statistik kota Surabaya, jumlah penduduk yang ada di 

Suarabaya pada tahun 2022 adalah 2.972.801 jiwa. Kemudian jumlah penduduk yang 

menganut agama Islam di Sumatera Selatan pada tahun 2022 sebanyak 2.641.003 jiwa 

dan jika dipersentasekan yaitu sebesar 85,90 persen. Hal tersebut berarti Surabaya 

mempunyai peluang yang besar terhadap perdagangan pakaian muslim. 

Dalam menghadapi persaingan toko yang menjual produk yang sejenis, pelaku 

bisnis harus memahami model dan jenis pakaian muslim yang sesuai untuk tiap 

kebutuhan konsumennya. Selain itu, pelaku bisnis perlu memahami perilaku 

konsumen dalam pembelian suatu produk yang dibutuhkan dan 

diinginkannya. Tujuannya untuk menarik konsumen membeli pakaian muslim di 

suatu toko. 

Pengambilan keputusan merupakan proses pemecahan masalah dalam rangka 

memenuhi keinginan atau kebutuhan konsumen. Keputusan pembelian merupakan 

kesimpulan terbaik individu dalam pembelian. Kesimpulan terbaik konsumen 

terhadap suatu produk dapat ditentukan dengan melihat harga,lokasi, dan 

fasilitas.Menurut Schiffman & Kanuk Persepsi adalah suatu proses individu dalam 

menyeleksi, mengorganisasikan, dan menerjemahkan stimulus-stimulus informasi 

yang datang menjadi suatu gambaran yang menyeluruh. Harga dalam sudut pandang 

pemasaran merupakan suatu moneter atau ukuran lainnya yang ditukarkan agar 

memperoleh hak kepemilikan atau penggunaan suatu barang dan jasa .Keputusan 

mengenai harga tidaklah mudah dilakukan. Disatu sisi, harga yang terlalu mahal 

dapat mningkatkan laba jangka pendek tetapi disisi lain akan sulit dijangkau 

konsumen. 

Para pengelola toko selalu berusaha mencari lokasi toko yang sangat 

strategis, yang mudah terlihat dan terjangkau oleh konsumen. Lokasi toko sangat 

memengaruhi keinginan seorang konsumen untuk datang dan berbelanja. Toko yang 

jauh dari jangkauan konsumen tidak akan diinati untuk dikunjungi. Para konsumen 

akan cenderung akan memilih berbelanja di toko yang memiliki lokasi yang strategis 

atau mudah dijaunghkau oleh konsumen dan dengan harga yang cenderung lebih 

murah. Strategi selanjutnya yang dilakukan dalam meningkatkan keputusan 

pembelian adalah dengan adanya fasilitas. 

Rumusan Masalah  

1. Apakah ada pengaruh antara harga terhadap keputusan pembelian pelanggan 

Butik Al-azfar di Surabaya? 
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2. Apakah ada pengaruh antara lokasi terhadap keputusan pembelian pelanggan 

Butik Al-azfar di Surabaya? 

3. Apakah ada pengaruh antara fasilitas terhadap keputusan pembelian pelanggan 

Butik Al-azfar di Surabaya? 

4. Apakah ada pengaruh antara harga, lokasi dan fasilitas seacara simultan terhadap 

keputusan pembelian pelanggan Butik Al-azfar di Surabaya?   

Tujuan Penelitian  

1. Untuk membuktikan & menganalisis pengaruh harga terhadap keputusan 

pembelian pakaian muslim pada Butik Al-Azfar Cabang Sememi 

2. Untuk membuktikan & menganalisis pengaruh kualitas pelayanan terhadap 

keputusan pembelian pakaian muslim pada Butik Al-Azfar Cabang Sememi 

3. Untuk membuktikan & menganalisis lokasi terhadap keputusan pembelian 

pakaian muslim pada Butik Al-Azfar Cabang Sememi 

4. Untuk membuktikan & menganalisis pengaruh harga,lokasi, fasilitas 

terhadap keputusan pembelian pakaian muslim pada Butik Al-Azfar Cabang 

Sememi 

Landasan Teori  

Manajemen Pemasaran  

Manajemen Pemasaran menurut Kotler dan Amstrong (dalam Priansa,2017:4) 

menjelaskan manajemen pemasaran ialah suatu upaya manusia untuk mencapai hasil 

pertukaran yang diinginkan dan membangunhubungan yang erat dengan konsumen 

dengan cara yang menguntungkan bagi perusahaan. Sedangkan menurut Kotler 

dalam Limakrisna (2017:5), “manajemen pemasaran adalah proses perencanaan dan 

pelaksanaan pemikiran, penetapan harga, proosiserta penyaluran gagasan,barang dan 

jasa untuk menciptakan pertukaran yang memuaskan tujuan-tujuan individu dan 

organisasi:. 

Perepsi Harga 

Persepsi harga adalah cara individu atau konsumen melihat dan menilai harga 

suatu produk atau layanan. Menurut Kotler dan Keller (2016:115), persepsi harga 

dapat diartikan sebagai sejumlah nilai uang yang dibayarkan oleh konsumen untuk 

memperoleh manfaat dari penggunaan produk dan jasa, atau sebagai jumlah uang 

yang harus dikeluarkan oleh konsumen sebagai imbalan atas produk dan jasa yang 

mereka terima. Menurut Tjiptono (2016: 218) mengungkapkan bahwa dalam bauran 

pemasaran, harga adalah elemen yang secara eksklusif menghasilkan pemasukan atau 

pendapatan bagi perusahaan.Indikator persepsi harga menurut Kotler & Amstrong 

(2018) : 

1. Keterjangkauan Harga 

2. Harga sesuai manfaat  

3. Harga sesuai kualitas  

4. Harga bersing 
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Lokasi 

Menurut Kotler dan Amstrong (2012;92) menyatakan bahwa lokasi merupakan 

berbagai kegiatan perusahaan untuk membuat produk yang dihasilkan atau dijual 

terjangkau dan tersedia bagi pasar sasaran. Menurut Tjipton (2012:395) “Serangkaian 

partisipan organisasional yang elakukan semua fungsi yang dibutuhkan untuk 

menyampaikan produk/jasa dari penjual ke pembeli akhir”  

Beragam lokasi yang dimiliki perusahaan disesuaikan dengan kebutuhan 

perusahaan. Pendirian suatu lokasi harus memikirkan nilai pentingnya karena akan 

menimbulkan biaya bagi perusahaan. Penentuan lokasi beserta sarana dan prasarana 

pendukung menjadi sangat penting, hal ini disebabkan agar konsumen mudah 

nmenjangkau setiap lokasi yang ada, sehingga sarana dan prasarana harus 

memberikan rasa yang nyaman dan aman kepada seluruh konsumennya. Lokasi atau 

tempat pada dasarnya melakukan empat aktivitas, yaitu: 

1. Jasa yang ditawarkan harus sesuai dengan kebutuhan masyarakat.  

2. Harga yang ditawarkan harus bisa menarik konsumen memperkuat citra yang 

ingin dibentuk.  

3. Menghadirkan lokasi yang strategis sehingga memudahkan bagi konsumen.  

 

 

Fasilitas 

Fasilitas adalah sumber daya fisik yang harus ada sebelum suatu jasa dapat 

ditawarkan kepada konsumen (Tjiptono, 2012). Indikator dari fasilitas menurut 

(Tjiptono 2014 : 318) antara lain:  

1. Pertimbangan/Perencanaan spesialis 

2. Perencanaan ruangan 

3. Perlengkapan/perabotaan  

4. Tata cahaya dan warna 

5. Pesan-pesan yang disampaikan secara grafis 

6. Unsur Pendukung  

 

Keputusan Pembeian 

Menurut Kotler dan Amstrong (2014) adalah tahap dalam proses pengambilan 

keputusan pembeli dimana konsumen benar-benar membeli. Keputusan pembelian 

adalah suatu keputusan yang dipengaruhi oleh ekonomi keuangan, teknologi, politik, 

budaya, produk, harga, lokasi, physical evidence, people dan, process. Sehingga 

membentuk suatu sikap pada konsumen untuk mengolah segala informasi dan men 

gambil kesimpulan berupa respons yangb muncul produk apa yang akan dibeli. 

(Alma,2013). 

Faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. 
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1. Faktor psikolog 

2. Faktor Situsional 

3. Faktor Sosial 

Kerangka Konseptual  

 
Hipotesis  

H1 : Harga berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen 

Butik Al-Azfar di Surabaya 

H2 : Lokasi berpengaruh signifikam terhadap keputusan pembelian konsumen 

Butik Al-Azfar di Surabaya 

H3 : Fasilitas berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen 

Butik Al-Azfar  di Surabaya 

H4 : Harga, Lokasi, Fasilitas secara simultan berpengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian Butik Al-Azfar di Surabaya 

Metode Penelitian  

 Di dunia penelitian terdapat dua pendekatan penelitian yaitu penelitian 

kuantitatif dan kualitatif. Penelitian kuantitatif ialah sebuah penelitian yang 

digunakan dalam menjawab atau memeriksa sebuah hipotesis yang telah ditentukan 

serta dilandasi dari sampel atau populasi tertentu. Penelitian survei merupakan 

penelitian yang dijalankan melihat pada populasi besar ataupun kecil namun data 

yang digunakan adalah data dari spesimen atau sampel yang telah diambil dari 

populasi tersebut. 

Hasil dan Pembahasan  

Penelitian ini menggunakan metode pada pengukuran dengan melibatkan 

analisis hubungan antara kontruksi serta indikatornya. Dalam proses tersebut, 

terdapat beberapa tahapan penggujian diantaranya uji validitas, uji reliabilitas, uji 

multikolinearitas, uji heterokedastisitas, uji normalitas, uji regresi linear berganda, dan 

uji hipotesis. Hasil uji nya sebagai berikut: 

Uji validitas variabel harga 
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Berdasarkan tabel 4.4 diatas dapat diketahui bahwa nilai 

probabilitas pada variabel X1 yakni harga yakni 

pembelajaran audio visual memiliki nilai probabilitas 

yang berkisar antara 0,791 sampai dengan 1 dari dasar 

yang peneliti gunakan menurut Arikonto (2013) bahwa interpretasi atas hasil 

pengujian yang diperoleh berdasarkan kriteria yang telah ditetapkan, hasil pengujian 

yang dilakukan masuk dalam kategori tinggi hingga sangat tinggi sebab berada 

diantara 0,60 – 0,80 kategori tinggi dan 0,80 – 1,00 kategori sangat tinggi, maka dapat 

disimpulkan bahwa item kuesioner yang dilakukan valid.  

 

 

 

 

Uji validitas variabel Lokasi  

No Item  Prob 

1 X2.1 0,795 

2 X2.2 0,765 

3 X2.3 0,857 

4 X2.4 0,929 

5 X2.5 0,898 

6 X2.6 0,864 

7 X2.Total  1 

Berdasarkan tabel diatas dapat diketahui bahwa nilai probabilitas pada 

variabel X2 yakni Lokasi memiliki nilai probabilitas yang berkisar antara 0,765 sampai 

dengan 1 dari dasar yang peneliti gunakan menurut Arikonto (2013) bahwa 

interpretasi atas hasil pengujian yang diperoleh berdasarkan kriteria yang telah 

ditetapkan, hasil pengujian yang dilakukan masuk dalam kategori tinggi hingga 

sangat tinggi sebab berada diantara 0,60 – 0,80 kategori tinggi dan 0,80 – 1,00 kategori 

sangat tinggi, maka dapat disimpulkan bahwa item kuesioner yang dilakukan valid. 

Uji Validitas Fasilitas 

No Item  Prob 

1 X3.1 0,705 

2 X3.2 0,891 

3 X3.3 0,861 

No Item  Prob 

1 X1.1 0,791 

2 X1.2 0,818 

3 X1.3 0,809 

4 X1.4 0,837 

5 X1.5 0,788 

6 X1.6 0,873 

7 X1.7 0,820 

8 X1.Total  1 
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4 X3.4 0,892 

5 X3.5 0,919 

6 X3.6 0,866 

7 X3.7  0,853 

8 X3.8 1 

Berdasarkan tabel 4.8 diatas dapat diketahui bahwa nilai probabilitas pada 

variabel X3 yakni Fasilitas memiliki nilai probabilitas yang berkisar antara 

0,705sampai dengan 1 dari dasar yang peneliti gunakan menurut Arikonto (2013) 

bahwa interpretasi atas hasil pengujian yang diperoleh berdasarkan kriteria yang telah 

ditetapkan, hasil pengujian yang dilakukan masuk dalam kategori tinggi hingga 

sangat tinggi sebab berada diantara 0,60 – 0,80 kategori tinggi dan 0,80 – 1,00 kategori 

sangat tinggi, maka dapat disimpulkan bahwa item kuesioner yang dilakukan valid. 

Validitas Keputusan Pembelian 

No Item  Prob 

1 Y.1 0,858 

2 Y.2 0,845 

3 Y.3 0,843 

4 Y.4 0,868 

5 Y.5 0,907 

6 Y.6 0,882 

7 Y.7  0,820 

8 Y.Total  1 

Berdasarkan tabel 4.8 diatas dapat diketahui bahwa nilai probabilitas pada 

variabel X3 yakni Fasilitas memiliki nilai probabilitas yang berkisar antara 0,820 

sampai dengan 1 dari dasar yang peneliti gunakan menurut Arikonto (2013) bahwa 

interpretasi atas hasil pengujian yang diperoleh berdasarkan kriteria yang telah 

ditetapkan, hasil pengujian yang dilakukan masuk dalam kategori tinggi hingga 

sangat tinggi sebab berada diantara 0,60 – 0,80 kategori tinggi dan 0,80 – 1,00 kategori 

sangat tinggi, maka dapat disimpulkan bahwa item kuesioner yang dilakukan valid. 

Uji Multikolinearitas 

Model 

Collinearity 

Statistics 

Toleranc

e VIF 

1 (Constant)   

HARGA .642 1.558 

LOKASI .222 4.498 

FASILITAS .223 4.481 
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Dari tabel diatas dapat diketahui bahwa dari keseluruhan variabel yang 

digunakan menunjukkan bahwa nilai VIF < 10 dan Nilai Tolerance > 0,1 sehingga 

dapat disimpulkan bahwa tidak terjadi gejala multikolinieritas.  

 

 
Tabel Grafik Scatterplot 

Berdasarkan gambar diatas dapat diketahui bahwa data penelitian yang 

digunakan dalam penelitian menyebar diantara sumbu X dan sumbu Y dan tidak 

membentuk pola tertentu sehingga dapat disimpulkan bahwa penelitian  

Tabel Hasil Uji regresi Linier Berganda 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

B Std. Error 

1 (Constant

) 

2.034 2.294 

HARGA .527 .082 

LOKASI .195 .159 

FASILIT

AS 

.243 .138 

 

Berdasarkan data di atas hasil analisis regresi dapat diketahui dari pengalaman 

pelanggan, kualitas produk, dan presepsi harga terhadap kepuasan pelanggan yaitu: 

Y = 2.182 + 0.400.X1+ 0.528.X2 + 0.311.X3 + e 

Dari tabel 4.14 diatas dapat dibuat persamaan sebagai berikut :  

Y= α + b1 X1 + b2 X2 + b3 X3 + e 

Y = 2,034 + 0,527 X1 + 0,195 X2 + 0,243 X3 + e 

Dari persamaan regresi linier berganda pada penelitian ini untuk 

variabel bebas yakni variabel harga, lokasi dan juga fasilitas sedangkan variabel 



 
 

 
 
 
 

151 
 

MUSYTARI 
ISSN : 3025-9495 

Neraca Manajemen, Ekonomi 
Vol 3 No 5 Tahun 2024 

Prefix DOI : 10.8734/mnmae.v1i2.359   
 

terikat adalah keputusan pembelian. Adapun hasil dari persamaan regresi 

diatas adalah sebagai berikut :  

a) Dalam persamaan regresi menunjukkan bahwa nilai konstanta sebesar 

2,034 hal ini dapat disimpulkan bahwa apabila nilai variabel harga, lokasi 

dan juga fasilitas tidak ada atau bernilai tetap maka variabel keputusan 

pembelian menunjukkan nilai 2,034.  

b) Persamaan regresi dengan koefisien harga (X1) sebesar 0,527 apabila 

ditingkatkan satu satuan maka variabel keputusan pembelian akan 

mengalami kenaikan sebesar 0,527 dengan asumsi variabel lainnya bernilai 

tetap atau konstan.  

c) Persamaan regresi dengan koefisien lokasi (X2) sebesar 0,195 apabila 

ditingkatkan satu satuan maka variabel keputusan pembelian akan 

mengalami kenaikan sebesar 0,195 dengan asumsi variabel lainnya bernilai 

tetap atau konstan. 

d) Persamaan regresi dengan koefisien fasilitas (X3) sebesar 0,243 apabila 

ditingkatkan satu satuan maka variabel keputusan pembelian akan 

mengalami kenaikan sebesar 0,243 dengan sumsi variabel lainnya bernilai 

tetap atau konstan.  

 

 

 

Uji t 

Model T Sig. 

Nilai T 

Tabel  

1 (Constant

) 

.887 .377  

HARGA 6.427 .000 1.98498 

LOKASI 1.223 .224 1.98498 

FASILIT

AS 

1.765 .081 1.98498 

         Sumber : Data Diolah  

Berdasarkan tabel diatas dapat diketahui bahwa nilai t didapat dari df = 

n-k yakni df = 99-3 = 96 dengan taraf signifiknasi 5% sehingga dapat 

disimpulkan sebagai berikut ;  

1. Variabel harga berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian hal ini dibuktikan bahwa nilai signifikansi sebesar 0,000 < 

0,05 dan nilai T hitung > T tabel yakni 6,427 > 1,98498 sehingga dapat 

disimpulkan bahwa variabel harga berpengaruh signifikan terhadap 

Keputusan pembelian 
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2. Variabel lokasi tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian 

hal ini dibuktikan bahwa nilai signifikansi sebesar 0,224 > 0,05 dan 

nilai T hitung < T tabel 1,223 < 1,98498 sehingga dapat disimpulkan 

bahwa variabel lokasi tidak berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian.  

3. Variabel fasilitas tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian 

hal ini dibuktikan bahwa nilai signifikansi sebesar 0,81 > 0,05 dan 

nilai t hitung < T tabel 1,765 <1,98498 sehingga dapat disimpulkan 

bahwa variabel fasilitas tidak berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian.  

. 

Uji f 

Model F Sig. 

1 Regressio

n 

53.634 .000b 

Residual   

Total   

 

Dari tabel diatas dapat diketahui bahwa nilai F tabel sebesar 53,634 dengan nilai 

signifikansi sebesar 0,000 sehingga nilai signifikansi 0,000 < 0,05 sehingga dapat 

disimpulkan bahwa variabel harga, lokasi dan fasilitas secara Bersama-sama 

berpengaruh terhadap variabel keputusan pembelian.  

 

Kesimpulan 

Simpulan dari penelitian ini menunjukkan variabel persepsi harga mempunyai 

pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian, namun pada variabel lokasi dan 

fasilitas secara parsial tindak mempunyai pengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian. Sedangkan pengaruh persepsi harga, lokasi, dan fasilitas secara simultan 

mempunyai pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. 
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