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2.1 Pengertian Pemasaran

Pemasaran adalah salah satu kegiatan pokok yang perlu dilakukan oleh
perusahaan baik itu perusahaan barang atau jasa dalam upaya untuk
mempertahankan kelangsungan hidup usahanya. Hal tersebut disebabkan karena
pemasaran merupakan salah satu kegiatan perusahaan, dimana secara langsung
berhubungan dengan konsumen. Maka kegiatan pemasaran dapat diartikan
sebagai kegiatan manusia yang berlangsung dalam kaitannya dengan pasar.

Menurut Kotler dan Keller (2009:6) Pemasaran adalah proses social
yang dengan proses itu individu dan kelompok mendapatkan apa yang mereka
butuhkan dan inginkan menciptakan, menawarkan, dan secara bebas
mempertukarkan produk dan jasa yang bernilai dengan pihak lain.

Pemasaran merupakan (marketing) adalah proses dimana perusahaan
menciptakan nilai bagi pelanggan dan membangun hubungan yang kuat dengan
pelanggan dengan tujuan untuk menangkap nilai dari pelanggan sebagai
imbalannya. (Kotler dan Amstrong, 2008:6)

Pemasaran (marketing) adalah suatu aktivitas yang bertujuan mencapai
tujuan perusahaan, dilakukan dengan cara mengantisipasi kebutuhan pelanggan
atau klien serta mengarahkan aliran barang dan jasa yang memenuhi kebutuhan

pelanggan atau klien dan produsen. (Cannon, Perreatult, MeCarthy, 2008:8)
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Pemasaran adalah serangkaian aktivitas yang dilakukan perusahaan
untuk menstimulus permintaan atas produk atau jasanya dan memastikan bahwa
produk dijual dan disampaikan kepada pelanggan. (Tjiptono, Chandra,
Adriana, 2008:4)

Berdasarkan pendapat para pakar tersebut dapat diketahui bahwa
pemasaran merupakan suatu kegiatan yang diarahkan untuk memenubhi
kebutuhan dan keinginan pelanggan melalui transaksi dan pertukaran yang
dirancang sedemikian rupa untuk memasarkan produk dan jasa yang dihasilkan
melalui penetapan harga yang tepat, promosi yang paling efektif, dan
pendistribusian yang paling sesuai untuk tercapainya loyalitas pelanggan agar
setia dan menjadi pelanggan tetap.

2.2 Kepuasan Pelanggan

Kata ‘Kepuasan atau satisfaction’ berasal dari bahasa latin “satis” (artinya
cukup baik, memadai) dan “facio” (melakukan atau membuat). Secara sederhana
kepuasan dapat diartikan sebagai ‘upaya pemenuhan sesuatu’ atau ‘membuat
sesuatu memadai’ Tjiptono (2014:353). Pelanggan yang merasa puas pada
produk/Jasa yang dibeli dan digunakan akan kembali menggunakan jasa/produk
yang ditawarkan. Jika produk tersebut jauh di bawah harapan, konsumen akan
kecewa. Sebaliknya, jika produk tersebut memenuhi harapan, konsumen akan
puas. Harapan pelanggan dapat diketahui dari pengalaman mereka sendiri saat
menggunakan produk tersebut, informasi dari orang lain, dan informasi yang

diperoleh dari iklan atau promosi yang lain Sangadja (2013:181).
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Banyak definisi yang dikemukakan oleh para pakar untuk istilah kepuasan
konsumen berikut beberapa di antaranya:

1. Westbrook dan Reilly (dalam Tjiptono 2014:353) kepuasan pelanggan
adalah respon emosional terhadap pengalaman — pengalaman berkaitan
dengan produk atau jasa tertentu yang dibeli, gerai ritel, atau bahkan pola
perilaku (seperti perilaku berbelanja dan perilaku pembelian), serta pasar
secara keseluruhan.

2. Kotler dan Keller (dalam Tjiptono:2014:354) Kepuasan pelanggan adalah
tingkat perasaan seseorang setelah membandingkan kinerja (atau hasil) yang
ia rasakan di bandingkan dengan harapannya.

Kepuasan pelanggan telah menjadi konsep sentral dalam teori dan praktek
pemasaran, serta merupakan salah satu tujuan esensial bagi aktivitas bisnis. Pada
dasarnya kepuasan dan ketidakpuasan pelanggan atas produk atau jasa akan
berpengaruh pada perilaku pelanggan selanjutnya. Pelanggan yang merasa puas, dia
akan menunjukkan besarnya kemungkinan pelanggan untuk kembali menggunakan
produk atau jasa yang sama. Pelanggan yang puas juga cenderung akan memberikan
referensi yang baik terhadap produk atau jasa tersebut kepada orang lain. Sedangkan
pelanggan yang tidak puas dapat menimbulkan sikap negatif terhadap merek maupun
produsen atau penyedia jasanya bahkan bisa pula distributornya, berkurangnya
kemungkinan pembelian ulang, peralihan merek, dan berbagai macam perilaku

komplain Tjiptono (2014:353).
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Menurut Tjiptono (2014:369) menyatakan ada empat metode yang banyak
digunakan dalam pengukuran kepuasan pelanggan, yaitu

1. Sistem keluhan dan saran
Setiap organisasi yang berorientasi pada pelanggan wajib memberikan
kesempatan yang seluas — luasnya bagi para pelanggannya untuk
menyampaikan saran, kritik, pendapat, dan keluhan mereka.

2. Ghost shopping
Salah satu metode untuk memperoleh gambaran mengenai kepuasan pelanggan
adalah dengan mempekerjakan beberapa orang ghost shoppers untuk berperan
sebagai pelanggan potensial jasa perusahaan dan pesaing.

3. Lost customer analysis
Perusahaan menghubungi para pelanggan yang telah berhenti membeli atau
yang telah beralih pemasok agar dapat memahami mengapa hal itu terjadi dan
supaya dapat mengambil kebijakan perbaikan/penyempurnaan selanjutnya.

4. Survey kepuasan pelanggan
Umumnya sebagian besar penelitian mengenai kepuasan pelanggan
menggunakan metode survey, baik via pos, telepon, email, maupun wawancara

langsung.
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Tujuan dari suatu bisnis adalah menciptakan para konsumen yang merasa
puas. Terciptanya kepuasan konsumen dapat memberikan manfaat Tjiptono
(2014:357) di antaranya:

1. Reaksi terhadap produsen berbiaya rendah
2. Manfaat ekonomi retensi pelanggan versus perpetual prospecting
3. Nilai komulatif dari relasi berkelanjutan
4. Daya persuasif gethok tular (rekomendasi dari mulut ke mulut)
5. Reduksi Sensitifitas harga
6. Kepuasan pelanggan sebagai indikator kesuksesan bisnis dimasa depan
Hasan (2013:102) Kepuasan pelanggan yang bagus dapat memberikan
berbagai manfaat bagi perusahaan di antara nya sebagai berikut :
1. Pendapatan
a. Pelanggan yang benar — benar puas berkontribusi 2,6 kali terhadap
pendapatan dibanding pelanggan yang agak puas.
b. Pelanggan yang benar — benar puas berkontribusi 17 kali terhadap
pendapatan dibanding pelanggan yang agak puas.
c. Penurunan kepuasan pelanggan mengakibatkan penurunan pendapatan
1,8 kali.
d. Pelanggan yang puas yang paling untuk berbagi pengalaman dengan
orang lain 5 sampai 6 orang, sebaliknya pelanggan yang tidak puas akan

mengatakan pengalaman yang mengecewakan kepada 10 orang.
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e. Jika orang percaya bahwa berurusan dengan kepuasan pelanggan atau
keluhan itu mahal, mereka perlu menyadari bahwa biaya untuk merekrut
pelanggan baru sebanyak 25% lebih 6 kali lebih besar dari biaya
mempertahankan pelanggan lama.

f. Pelanggan yang tidak puas memutuskan untuk :

1) Menghentikan membeli produk (barang dan jasa)
2) Mengeluh kepada perusahaan atau kepada pihak ketiga, atau
3) Mengembangkan komunikasi yang negatif dari mulut ke mulut
(negatif word-of-mouth comunication).
2. Reaksi terhadap produsen berbiaya rendah
Persaingan dengan “perang harga” pemotongan harga dianggap oleh
banyak perusahaan menjadi senjata ampuh untuk meraih pangsa pasar
(sekaligus sebenarnya sangat rapuh). Cukup banyak fakta bahwa pelanggan
yang bersedia membayar harga yang lebih mahal untuk pelayanan dan kualitas
produk yang lebih baik. Strategi fokus pada kepuasan pelanggan merupakan
alternatif terbaik dalam mempertahankan pelanggan untuk menghadapi para
produsen berbiaya rendah.
3. Manfaat ekonomis
Berbagai studi menunjukan bahwa memertahankan dan memuaskan
pelanggan saat ini jauh lebih mudah dibandingkan terus menerus berupaya

menarik atau memprospek pelanggan baru, biaya mempertahankan pelanggan
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lebih murah empat sampai enam Kkali lipat dibandingkan biaya mencari
pelanggan baru.

4. Reduksi sensitivitas harga

Pelanggan yang puas terhadap sebuah perusahaan cenderung lebih

jarang menawar harga untuk setiap pembelian individualnya. Dalam banyak
kasus, kepuasan pelanggan mengalahkan fokus pada harga pelayanan dan
kualitas.

5. Key sukses bisnis masa depan

a. Kepuasan pelanggan merupakan strategi bisnis jangka panjang,
membangun dan memperoleh reputasi produk — perusahaan dibutuhkan
waktu yang cukup lama, diperlukan investasi besar pada serangkaian
aktivitas bisnis untuk membahagiakan pelanggan.

b. Kepuasaan pelanggan merupakan indikator kesuksesan bisnis di masa
depan yang mengukur kecenderungan reaksi pelanggan terhadap
perusahaan di masa yang akan datang.

c. Program kepuasan pelanggan relatif mahal dan hanya mendatang laba
jangka panjang yang bertahan lama.

d. Ukuran kepuasan pelanggan lebih prediktif untuk kinerja masa depan
sekalipun tidak mengabaikan data akuntansi sekarang.

6. Word-of-mouth relationship, pelanggan yang puas dapat :
a. Menjadikan hubungan antara perusahaan dan pelanggannya menjadi

harmonis.
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Memberikan dasar yang baik bagi pembelian ulang dan terciptanya
loyalitas pelanggan.

Menjadi akvokator bagi perusahaan, terutama reputasi perusahaan/produk
dilecehkan oleh orang lain.

Membentuk rekomendasi positif dari mulut ke mulut yang sangat

menguntungkan bagi perusahaan.

2.2.1 Faktor Utama Dalam Menentukan Tingkat Kepuasaan Konsumen

Dalam menentukan tingkat kepuasan konsumen terdapat lima faktor

utama yang harus diperhatikan perusahaan vyaitu: (Fandy Tjiptono,

2012:312)

1.

Kualitas Produk

Konsumen akan merasa puas bila hasil evaluasi mereka menunjukkan
bahwa produk yang mereka gunakan berkualitas.

Kualitas Pelayanan

Terutama untuk industri jasa konsumen akan merasa puas bila mereka
mendapatkan pelayan yang baik atau sesuai dengan yang diharapkan.
Emosional

Konsumen akan merasa bangga dan mendapatkan keyakinan bahwa
orang lain akan kagum terhadap dia bila menggunakan produk dengan
merek tertentu yang cenderung mempunyai tingkat kepuasan yang

lebih tinggi. Kepuasan yang diperoleh bukan karena kualitas dari



18

produk tetapi nilai sosial yang membuat konsumen menjadi puas
terhadap merek tertentu.

4, Harga

Produk yang mempunyai kualitas yang sama tetapi menetapkan harga
yang relatif lebih murah akan memberikan nilai yang lebih tinggi
kepada konsumennya.
5. Biaya
Konsumen yang tidak perlu mengeluarkan biaya tambahan atau tidak
perlu membuang waktu untuk mendapatkan suatu produk atau jasa
cenderung puas terhadap produk atau jasa itu.
2.3 Harga (X1)

Harga adalah sejumlah uang yang ditagihkan atas suatu produk atau jasa,
atau jumlah dari nilai yang ditukarkan para pelanggan untuk memperoleh manfaat
dari memiliki atau menggunakan suatu produk atau jasa (Kotler dan Armstrong,
2009:345).

Sedangkan menurut Alma (2009:169) harga yaitu suatu atribut yang
melekat pada suatu barang yang memungkinkan barang tersebut dapat memenuhi
kebutuhan (needs), keinginan (wants) dan memuaskan konsumen (satisfaction)
yang dinyatakan dengan uang.

Harga merupakan segala bentuk biaya moneter yang dikorbankan oleh
konsumen untuk memperoleh, memiliki, memanfaatkan sejumlah kombinasi dari

barang beserta pelayanan dari suatu produk (Ali hasan, 2009:298).
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Menurut (Swastha 2010:54) bahwa harga adalah jumlah uang (ditambah
beberapa barang kalau mungkin) yang dibutuhkan untuk mendapatkan sejumlah
kombinasi dari barang beserta pelayanannya. Dari definisi diatas dapat diketahui
bahwa harga yang dibayar oleh pembeli sudah termasuk layanan yang diberikan
oleh penjual.

Harga merupakan satu — satunya elemen bauran pemasaran yang
menghasilkan pendapatan, harga juga merupakan salah satu elemen bauran
pemasaran yang paling fleksibel dalam arti harga dapat dirubah dengan cepat.
Swastha dan Irawan (2009:93) mendefinisikan harga sebagai sejumlah uang
(ditambah beberapa produk) yang dibutuhkan untuk mendapatkan sejumlah
kombinasi dari produk dan pelayanannya. Harga juga dapat menjadi hasil
pertimbangan bagi konsumen untuk pengambilan keputusan dalam membeli,
tetapi dalam keputusan pembeli konsumen tidak saja hanya terpaku pada harga,
tetapi terdapat pada factor — faktor lain, di antaranya adalah kualitas kepercayaan
tertentu, kemasan, serta pelayanan dan sebagainya, karna murah atau mahalnya
harga suatu produk itu tergantung dari spesifikasi dan keunggulan dari produk itu
sendiri yang sangat relatif sifatnya.

Menurut Kotler dan Amstrong (2010 : 314), harga adalah sejumlah uang
yang ditagih atas suatu produk dan jasa atau jumlah dari nilai yang ditukarkan
para pelanggan untuk memperolen manfaat dari memiliki atau menggunakan

suatu produk atau jasa.
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Menurut Chandra (dalam Tjiptono, 2014:194) harga membutuhkan

pertimbangan cermat, sehubungan dengan sejumlah dimensi strategik harga

sebagai berikut :

a.

b.

C.

d.

e.

f.

g.

Harga merupakan pernyataan nilai suatu produk (a statement of value).
Harga merupakan aspek yang nampak jelas (Vasible)

Harga adalah determinan utama permintaan.

Harga berkaitan langsung dengan pendapatan dan laba.

Harga bersifat fleksibel, artinya bisa disesuaikan dengan cepat.

Harga mempengaruhi citra dan strategi positioning.

Harga merupakan masalah No.1 yang diharapkan para manajer

Menurut Harini (2008 : 55), ada lima tujuan dalam menetapkan harga, yaitu

sebagai berikut:

1.

Penetapan harga untuk mencapai penghasil atas investasi. Biasanya besar
keuntungan dari suatu investasi telah di tetapkan Persentasenya dan untuk
mencapainya diperlukan penetapan harga tertentu dari barang yang
dihasilkan.

Penetapan harga untuk kestabilan harga. Hal ini biasanya dilakukan untuk
perusahaan yang kebetulan memegang kendali atas harga. Usaha
pengendalian harga diarahkan terutama untuk mencegah terjadinya perang
harga, khususnya bila menghadapi permintaan yang sedang menurun.
Penetapan harga untuk mempertahankan atau meningkatkan bagiannya

dalam pasar, maka ia harus berusaha mempertahankannya atau justru
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mengembangkannya. Untuk itu kebijaksanaan dalam penetapan harga
jangan sampai merugikan usaha mempertahankan atau mengembangkan
bagian pasar tersebut.

4. Penetapan harga untuk menghadapi atau mencegah persaingan. Apabila
perusahaan baru mencoba — coba memasuki pasar dengan tujuan
mengetahui pada harga berapa ia akan menetapkan penjualan. Ini berarti
bahwa ia belum memiliki tujuan dalam menetapkan harga coba — coba
tersebut.

5. Penetapan harga untuk memaksimalkan laba. Tujuan ini menjadi panutan
setiap usaha bisnis. Kelihatannya usaha mencari untung mempunyai
konotasi yang kurang enak seolah — olah memindas konsumen. Padahal
sesungguhnya hal yang wajar saja. Setiap usaha untuk bertahan hidup
memerlukan laba. Memang secara teoritis harga bisa berkembang tanpa

batas.

Menurut Saladin (dalam Weenas, 2013) harga adalah sejumlah uang sebagai
alat tukar untuk memperoleh barang atau jasa atau dapat juga dikatakan penentuan
nilai suatu produk di benak konsumen. Menurut Kotler dan Amstrong (2008:278)
ada empat indikator yang mencirikan harga yaitu, keterjangkauan harga, kesesuaian
harga dengan kualitas produk, daya saing harga dan kesesuaian harga dengan

manfaat.
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Keterjangkauan harga Konsumen bisa menjangkau harga yang telah ditetapkan
oleh perusahaan. Produk biasanya ada beberapa jenis dalam satu merek dan
harganya juga berbeda dari yang termurah hingga yang termahal. Dengan harga
yang ditetapkan para konsumen dapat membeli produk yang sesuai dengan
kebutuhan.

Kesesuaian harga dengan kualitas produk Harga sering dijadikan sebagai
indikator kualitas bagi konsumen yang sering memilih harga yang lebih tinggi di
antara dua barang, karena mereka melihat adanya perbedaan kualitas. Apabila
harga tinggi, orang cenderung beranggapan bahwa kualitas produknya baik.
Kesesuaian harga dengan manfaat Konsumen memutuskan membeli suatu
produk jika manfaat yang dirasakan lebih besar atau sama dengan yang telah
dikeluarkan untuk mendapatkannya. Jika konsumen merasakan manfaat produk
lebih kecil dari uang yang dikeluarkan, maka konsumen akan beranggapan
bahwa produk tersebut mahal dan konsumen akan berpikir dua kali untuk
melakukan pembelian ulang.

Daya Saing Harga Konsumen sering membandingkan harga suatu produk dengan
produk lainnya. Dalam hal ini mahal atau murahnya suatu produk sangat

dipertimbangkan oleh konsumen pada saat akan membeli produk tersebut.

2.4 Kualitas Produk (X2)

Menurut Kotler dan Armstrong (2009;266) Produk sebagai segala
sesuatu yang dapat ditawarkan kepada pasar agar menarik perhatian, akuisisi,

penggunaan, atau konsumsi yang dapat memuaskan suatu keinginan atau
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kebutuhan. Sedangkan menurut Tjiptono (2008:67) kualitas merupakan
perpaduan antara sifat dan karakteristik yang menentukan sejauh mana keluaran
dapat memenuhi prasyarat kebutuhan pelanggan atau menilai sampai seberapa
jauh sifat dan karakteristik itu memenuhi kebutuhannya.

Berdasarkan definisi — definisi diatas, maka dapat disimpulkan bahwa
kualitas merupakan suatu produk dan jasa yang melalui beberapa tahapan proses
dengan memperhitungkan nilai suatu produk dan jasa tanpa adanya kekurangan
sedikitpun nilai suatu produk dan jasa, dan menghasilkan produk dan jasa sesuai
harapan tinggi dari pelanggan. Untuk mencapai kualitas produk yang diinginkan
maka diperlukan suatu standarisasi kualitas.

Konsumen senantiasa melakukan penilaian terhadap kinerja suatu produk,
hal ini dapat dilihat dari kemampuan produk menciptakan kualitas produk dengan
segala spesifikasinya sehingga dapat menarik minat konsumen untuk melakukan
pembelian terhadap produk tersebut. Berdasarkan bahasan di atas dapat dikatakan
bahwa kualitas yang diberikan suatu produk dapat mempengaruhi keputusan
pembelian konsumen terhadap produk yang ditawarkan.

Kualitas suatu produk baik berupa barang atau jasa ditentukan melalui
dimensi — dimensinya. Dimensi kualitas produk menurut Tjiptono (2008:67):

1. Kinerja (Performance ), berhubungan dengan karakteristik operasi dasar
dari sebuah produk.
2. Fitur (Features), adalah karakteristik produk yang dirancang untuk

menyempurnakan fungsi produk atau menambah ketertarikan konsumen
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terhadap produk.

3. Kehandalan (Reliability), adalah probabilitas bahwa produk akan bekerja
dengan memuaskan atau tidak dalam periode waktu tertentu. Semakin kecil
kemungkinan terjadinya kerusakan maka produk tersebut dapat diandalkan.

4. Kesesuaian dengan spesifikasi (Conformance to specifications), yaitu sejauh
mana karakteristik operasi dasar dari sebuah produk memenuhi spesifikasi
tertentu dari konsumen atau tidak ditemukannya cacat pada produk.

5. Daya tahan (Durability), yang berarti berapa lama atau umur produk yang
bersangkutan bertahan sebelum produk tersebut harus diganti. Semakin
besar frekuensi pemakaian konsumen terhadap produk maka semakin besar
pula daya produk.

6. Service ability, meliputi kecepatan dan kemudahan untuk direparasi, serta
kompetensi dan keramah tamahan staf layanan.

7. Estetika (Aesthetics ), berhubungan dengan bagaimana penampilan produk.

8. Kesan kualitas (Perceived quality), sering dibilang merupakan hasil dari
penggunaan pengukuran yang dilakukan secara tidak langsung karena
terdapat kemungkinan bahwa konsumen tidak mengerti atau kekurangan
informasi atas produk yang bersangkutan.

Berdasarkan dimensi — dimensi di atas, dapat disimpulkan bahwa suatu
dimensi kualitas merupakan syarat agar suatu nilai dari produk memungkinkan untuk
bisa memuaskan pelanggan sesuai harapan, adapun dimensi kualitas produk meliputi

Kinerja, estetika, keistimewaan, kehandalan, dan juga kesesuaian.
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2.5 Pandangan Islam Terhadap Variabel Penelitian

2.5.1 Pandangan Islam Tentang Harga

Penetapan (regulasi) harga dikenal di dunia figh dengan istilah
tas’ir, yang berarti menetapkan harga tertentu pada barang — barang yang
diperjual belikan, yang tidak menzhalimi pemilik barang dan pembelinya.
Dalam konsep ekonomi Islam, penentuan harga dilakukan oleh kekuatan
kekuatan pasar, yaitu kekuatan permintaan dan penawaran. Dalam konsep
Islam pertemuan permintaan dengan penawaran harus terjadi secara rela
sama rela. Artinya tidak ada pihak yang terpaksa melakukan transaksi pada
tingkat harga tertentu. Keadaan rela sama rela merupakan kebalikan dari
keadaan aniaya, yaitu keadaan yang salah satu pihak senang di atas pihak
lain.

Menurut Ibnu Taimiyah ada dua tema yang sering ditemukan dalam
pembahasannya tentang masalah harga, yaitu :

a. lwad al-Mitsl, adalah penggantian yang sama yang merupakan nilai
harga sepadan dari sebuah benda menurut adat kebiasaan. Kompensasi
yang setara diukur dan ditaksir oleh hal — hal yang setara tanpa ada
tambahan dan pengurangan, di sinilah esensi dari keadilan.

b.  Tsaman al-Mitsl, adalah nilai harga di mana orang — orang menjual

barangnya dapat di terima secara umum sebagai hal yang sepadan
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dengan barang yang di jual itu ataupun barang — barang yang sejenis

lainnya di tempat dan waktu tertentu.

Dalam satu bagian dalam bukunya Fatawa, Ibnu Taimiyah

mencatat beberapa faktor yang berpengaruh terhadap permintaan dan

konsekuensinya terhadap harga :

a.

Keinginan penduduk (al-raghbah) atas jenis yang berbeda — beda dan
sesekali berubah — ubah. Perubahan itu sesuai dengan kelimpah ruahan
atau kelangkaan barang yang diminta (al-matlub). Sebuah barang
sangat diinginkan jika persediaannya sangat sedikit ketimbang jika
ketersediaannya berlimpah.

Perubahannya juga tergantung pada jumlah para peminta (tullab). Jika
jumlah dari orang — orang yang meminta dalam satu jenis barang
dagangan banyak, harga akan naik dan akan terjadi sebaliknya jika
jumlah permintaannya kecil.

Itu juga akan berpengaruh atas menguat atau melemahnya tingkat
kebutuhan atas barang karena meluasnya jumlah dan ukuran dari
kebutuhan, bagaimana pun besar atau kecilnya.

Harga juga berubah — ubah sesuai dengan (kualitas pelanggan) siapa
saja pertukaran barang itu di lakukan (al- mu’awid). Jika ia kaya dan di
jamin membayar utang, harga yang rendah bisa diterima darinya,

ketimbang yang diterima dari orang lain yang diketahui sedang
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bangkrut, suka mengulur — ulur pembayaran atau diragukan
kemampuan membayarnya.

e.  Harga itu di pengaruhi juga oleh bentuk alat pembayaran (uang) yang
digunakan dalam jual beli. Jika yang digunakan umum dipakai (naqd
ra’ji), harga akan lebih rendah ketimbang jika membayar dengan uang

yang jarang ada diperedaran.

2.5.2 Pandangan Islam Tentang Kualitas Produk

Produk pada Al-Qur’an dinyatakan dalam dua istilah, yaitu al-
tayyibat dan al-rizq. Al-tayyibat merujuk pada suatu yang baik, suatu yang
murni dan baik, sesuatu yang bersih dan murni, sesuatu yang baik dan
menyeluruh serta makanan yang terbaik. Al-rizq merujuk pada makanan
yang diberkahi tuhan, pemberian yang menyenangkan dan ketetapan Tuhan.

Menurut Islam produk konsumen adalah berdaya guna, materi yang
dapat dikonsumsi yang bermanfaat yang bernilai guna, yang menghasilkan
perbaikan material, moral, spiritual bagi konsumen. Sesuatu yang tidak
berdaya guna dan dilarang dalam Islam bukan merupakan produk dalam
pengertian Islam. Barang dalam ekonomi konvensional adalah barang yang
dapat dipertukarkan. Tetapi barang dalam Islam adalah barang yang dapat

dipertukarkan dan berdaya guna secara moral.
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Firman Allah Subhanahu Wa Ta’ala dalam Al-Quran Surat Al-
Bagarah ayat 168 sebagai berikut :

RN el 1,5 Yy U Y1 a1 g L (00 8

Menurut Syaikh Imam Al-Qurthubi, dalam bukunya yang berjudul

Tafsir Al-Qurthubi/Syeikh Imam Al-Qurthubi, makna kata halal itu sendiri

adalah melepaskan atau membebaskan. Dan kata ini disebut halal karena

ikatan larangan yang mengikat sesuatu itu telah di lepaskan. Sahal bin

Abdillah mengatakan: ada tiga hal yang harus di lakukan jika seseorang

ingin terbebas dari neraka, yaitu memakan makanan yang halal,

melaksanakan kewajiban, dan mengikuti jejak Rasulullah Shalallahu Alaihi

Wassallam.

Kemudian janganlah kamu mengikuti langkah dan perbuatan
syetan. Dan setiap perbuatan yang tidak ada dalam syariat maka perbuatan
itu nisbatnya kepada syetan. Allah Subhanahu Wa Ta’ala juga
memberitahukan bahwa syetan adalah musuh dan tentu saja pemberitahuan
dari Allah Subhanahu Wa Ta’ala adalah benar dan terpercaya. Oleh karena
itu bagi setiap makhluk yang memiliki akal semestinya berhati — hati dalam
menghadapi musuh ini yang telah jelas sekali permusuhannya dari zaman

nabi Adam Alaihi Salam. Syetan telah berusaha sekuat tenaga,
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mengorbankan jiwa dan sisa hidupnya untuk merusak keadaan anak cucu

Adam Alaihi Salam.

Kualitas produk mendapat perhatian para produsen dalam ekonomi
Islam dan ekonomi konvensional. Akan tetapi terdapat perbedaan signifikan
di antara pandangan ekonomi ini dalam penyebab adanya perhatian masing
masing terhadap kualitas, tujuan dan caranya. Sebab dalam ekonomi
konvensional, produsen berupaya menekankan kualitas produknya hanya
semata — mata untuk merealisasikan tujuan materi. Boleh jadi tujuan tersebut
merealisasikan produk yang bisa dicapai dengan biaya serendah mungkin,
dan boleh jadi mampu bersaing dan bertahan dengan produk serupa yang
diproduksi orang lain. Karena itu acap kali produk tersebut menjadi tidak
berkualitas, jika beberapa motivasi tersebut tidak ada padanya; seperti
produk tertentu yang ditimbun karena tidak dikhawatirkan adanya
persaingan. Bahkan seringkali mengarah pada penipuan, dengan
menampakkan barang yang buruk dalam bentuk yang nampaknya bagus

untuk mendapatkan keuntungan setinggi mungkin.
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Firman Allah Subhanahu Wa Ta’ala dalam Al-Quran surat Al-Mulk

ayat 2 sebagai berikut:
’) said) Sooad) 5a5° e (s &0 a8t Al Cuyall IR 30

Ayat diatas menjelaskan bahwa ujian Allah adalah untuk
mengetahui siapa di antara hamba — hamba-Nya yang terbaik amalnya, lalu
dibalas-Nya mereka pada tingkatan yang berbeda sesuai kualitas amal
mereka; tidak sekedar banyaknya amal tanpa menekankan kualitasnya.

Berdasarkan keterangan di atas, dapat disimpulkan bahwa kualitas
produksi adalah satu — satunya cara yang mubah yang mungkin diikuti
produsen muslim dalam memproses produknya dan meraih keuntungan
setinggi mungkin dengan biaya serendah mungkin. Motivasi kualitas produk
mendapat perhatian besar dalam ilmu figih Umar Radhiyallahu Anhu, yang
dapat ditunjukkan dari beberapa bukti sebagai berikut di antaranya:

a.  Umar menyerukan untuk memperbagus pembuatan makanan, seraya
mengatakan, “Perbaguslah adonan roti; karena dia salah satu cara
mengembangkannya”. Artinya, perbaguslah adonan roti dan
perhaluslah; karena demikian itu menambah berkembangnya roti
dengan air yang dikandungnya.

b.  Umar Rhadiyallahu Anhu memberikan pengajaran secara rinci kepada

kaum perempuan tentang pembuatan makanan yang berkualitas, seraya
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mengatakan, “janganlah seseorang di antara kamu membiarkan tepung
hingga airnya panas, kemudian meninggalkannya sedikit demi sedikit,
dan mengaduknya dengan centongnya; sebab demikian itu akan lebih

bagus baginya dan lebih membantunya untuk tidak mengeriting.

2.5.3 Pandangan Islam Tentang Kepuasan Konsumen

Islam mengajarakan kepada umatnya untuk saling tolong menolong
dalam hal kebaikan antara satu dengan yang lainnya, begitu juga dalam hal
muamalah. Muslim harus qona’ah mengenai hal — hal yang sudah di
dapatkan dan tidak diperbolehkan menggunakan prinsip yang tidak syar’i

dengan alasan ingin mendapatkan harta lebih banyak walaupun untuk

menghidupi keluarga. Dalam At-Taubah : 59 di jelaskan bahwa.

Gy 20 i S0 2 5 A oy 200 AT W ) sty 285 55
SECBP P EVTR

Artinya: “Dan (amatlah baiknya) kalau mereka berpuas hati
dengan apa yang diberikan oleh Allah dan Rasul-Nya kepada mereka,
sambil mereka berkata: "Cukuplah Allah bagi kami Allah akan memberi

kepada kami dari limpah kurnia-Nya, demikian juga Rasul-Nya

sesungguhnya kami sentiasa berharap kepada Allah™.

Sebuah transaksi ekonomi pasti tak terlepas dari penjualan dan
pembelian yang mana hal ini digambarkan dalam bentuk kepuasan

pelanggan terhadap produk atau jasa yang diperoleh dari penjualan.
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Berkaitan dengan penyediaan layanan pelanggan, Islam telah mengatur

bagaimana cara untuk menghasilkan

layanan yang berkualitas bagi

pelanggannya. Pencapaian kualitas layanan yang terbaik pada organisasi atau

perusahaan memerlukan dasar bangunan manajemen Islam yang kokoh atau

disebut juga “Total Islam Quality” (TIQ), dimana dasar bangunan tersebut

bersumber dari Al-qur’an dan Hadist, dan dapat terbentuk jika ada

instrument — instrument berikut, yaitu: (http://www.dakwatuna.com/2013)

a. Harus didasari oleh kesabaran yang kuat.

b. Komitmen jangka panjang.

c. Perbaikan kualitas layanan terus menerus.

d. Kerjasama dan hormat/respek terhadap setiap orang.

e. Pendidikan dan latihan.

2.6 Penelitian Terdahulu

No Nama Judul/Variabel Hasil Persamaan | Perbedaan
Peneliti/Tahun
1. | Agus Supandi | Pengaruh Hasil Penelitian | Variabel Objek
(2014) Kualitas ini menunjukan | pebas penelitian
Produk, Harga | adanya Harga dan waktu
Dan Lokasi engaruh positif S
Terhadap gangsignif?kan (Xl)'. penelitian
Kepuasan antara kualitas | /<ualitas | berbeda
Konsumen produk, harga Produk
Pada Warung- | dan lokasi (X2), dan
Warung terhadap variabel
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Makan kepuasan terikat
Lamongan Di | konsumen Pada | Kepuasan
Kota Manado | Warung-Warung | \onsumen
Makan )
Lamongan Di
Kota Manado
Diana  Arief | Pengaruh Varibel kualitas | Persamaan | Variabel dan
(2016) Kualitas produk (X1), dengan objek
i;c;/il:]zn[)lggrna girr]nI;}/jgla?XZ) penelitian | penelitian
Jual Terhadap | berpengaruh sel_<arang y(.ang
Kepuasan Dan | positif dan yaitu pada | digunakan
Loyalitas signifikan variabel | pada
Pelanggan terhadap independe | penelitian
Pada Pengguna | Kepuasan Dan | n (X1) | sekarang
Motor Honda | Loyalitas (X2) dan | berbeda
Di Kota Pelanggan Pada | 4 iabel dengan
Makassar Pengguna Motor dependen | variabel dan
Honda Di Kota ' )
Makassar yaitu objek
terhadap terdahulu
keputusan | yaitu
pembelian | variabel
(Y) independen
(X3) vyaitu
Layanan
purna  jual
dengan
objek
penelitian
Ekowati  Sri | Pengaruh Hasil penelitian | Terdapat | Variabel
Hariyati Ekuitas Merek, | menunjukkan persamaan | bebas
(2017) Harga, Dan bahwa variabel terhadap Ekuitas
Kualitas ekuitas merek, penelitian | merek tidak
Produk harga, dan N
Terhadap kualitas Produk ter_dahulu d't_el't' dan
Kepuasan berpengaruh yaitu pada | objek
Pelanggan positif dan variabel penelitian
Pada signifikan independe | berbeda
Pengguna terhadap n, kualitas
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Oppo
Smartphone Di
Surakarta

Kepuasan
Pelanggan Pada
Pengguna
Smartphone
oppo di
Surakarta

produk
dan harga
serta
variabel
(Y)
Kepuasan
Pelanggan

2.7 Variabel Penelitian

Adapun variable penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah

sebagai berikut :

1. Variabel Independent (X)

Menurut Sugiyono (2008:39) variabel independent atau variabel bebas

adalah variabel yang mempengaruhi atau yang menjadi sebab perubahannya

atau timbulnya variabel dependen (terikat). Adapun yang menjadi variabel

bebas dalam penelitian ini adalah :

1. Harga (X3)
2. Kualitas Produk (X)

2. Variabel Dependent (Y)

Menurut Sugiyono (2008:40) variabel dependent atau variabel terikat

adalah variabel yang dipengaruhi atau yang menjadi akibat, karena adanya

variabel bebas.

Adapun yang menjadi variabel dependent dalam penelitian adalah kepuasan

Konsumen (Y).
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2.8 Kerangka Pemikiran

Berdasarkan pada uraian teori yang telah dikemukakan serta
permasalahan yang ada, maka perlu dibuat kerangka pemikiran. Adapun

kerangka pemikiran dalam penelitian ini dapat dilihat dalam gambar ini:

Gambar 1
Kerangka Pemikiran

Kepuasan
Konsumen (YY)

Sumber : Kotler dan Keller (2007), Lupiyoadi dalam Rifki Khoirun (2011), Sciffman
dan Kanuk (2008)

Keterangan :

Hubungan variabel independent terhadap variable dependent secara

parsial.

________ Hubungan variabel independent terhadap variable dependent secara

simultan.



2.9 Konsep Operasional Variabel
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No | Variable Definisi variable Indikator Skala
1 | Kepuasan Kepuasan konsumen | 1. Kualitas Produk. Likert
Konsumen | merupakan  perasaan | 2. Kualitas Pelayanan

Y) senangatau kecewa | 3 Harga
seseorang Yyang timbul g Eggzlonal
karena membandingkan Fandy Tjiptono
kinerja yang | 9012:312)
dipersepsikan  produk
(atau hasil)
terhadapekspetasi
mereka.  Kotler &
Keller (2009: 138)

2 | Harga (X1) |Harga adalah sejumlah 1. Keterjangkauan Likert

uang yang ditagihkan harga

atas suatu produk atau | 2- Kesesuaian harga
jasa, atau jumlah dari 3. dKeer;gzﬂarg?]nfaﬁ;rga
nilai yang ditukarkan dengan kualitas
para pelanggan untuk jasa

memperoleh  manfaat 4. Daya saing harga
dari  memiliki  atau Kotler dan
menggunakan suatu Armstrong,
produk atau jasa. Kotler (2008:278)

dan Armstrong,

(2009;345)

3 | Kualitas Kualitas produk menurut 1. Dimensi Likert
Produk adalah kemampuan performance atau
(X2) suatu  produk  untuk , llginrre]rejr?s?mdllzjtle(éture

melakukan fungsi-  atau fitur produk.
fungsinya, kemampuan | 3 pimensi Reability
tersebut meliputi, daya atau keterandalan
tahan, kehandalan, produk.
ketelitian yang 4. Dimensi
dihasilkan, kemudahan Conformance atau
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dioperasikan dan kesesuaian.
diperbaiki, dan atribut | 5. Dimensi
lain yang berharga pada Durability  atau

produk secara 6. %?ﬁetr?gan'
keseluruhan Perusahaan Serviceability atau
yang memuaskan kemampuan
sebagian besar diperbaiki.
kebutuhan pelanggannya 7. Dimensi Aesthetic
sepanjang waktu disebut atau  keindahan

tampilan produk.

erusahaan berkualitas. . ) -
P 8. Dimensi Perceived

Kotler dan Armstrong qual_ity atau
(2009:47) kyalltas yang
dirasakan.

Tjiptono (2008:67)

2.10

Hipotesis

Hipotesis merupakan jawaban sementara terhadap rumusan masalah
penelitian, di mana rumusan masalah penelitan telah dinyatakan dalam bentuk
kalimat pertanyaan. Di katakan sementara, karena jawaban diberikan baru di
dasarkan pada teori yang relevan, belum didasarkan pada fakta — fakta
empires yang diperoleh melalui pengumpulan data. Jadi hipotesis juga dapat
dinyatakan sebagai jawaban teoritis terhadap rumusan masalah penelitian,
belum jawaban yang empirek (Sugiyono:2016:63).

Berdasarkan latar belakang masalah dan tinjauan pustaka yang telah
diuraikan diatas, maka dapat diajukan hipotesis sebagai berikut :
H1: Diduga harga berpengaruh secara signifikan terhadap kepuasan

konsumen pisang kipas kuantan Il Pekanbaru



H2 :

H3:
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Diduga kualitas produk berpengaruh secara signifikan terhadap

kepuasan konsumen pisang kipas kuantan 11 Pekanbaru

Diduga harga dan kualitas produk berpengaruh secara simultan

terhadap kepuasan konsumen pisang kipas kuantan Il Pekanbaru.



