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BAB III 

TINJAUAN TEORI 

 

A. Pengertian Pemasaran 

Pemasaran menurut American Marketing Association, pemasaran 

diartikan sebagai hasil prestasi kerja kegiatan usaha yang langsung berkaitan 

dengan mengalirnya barang atau jasa dari produsen ke konsumen. Pengertian 

lain adalah yang menyatakan pemasaran sebagai usaha untuk menyediakan 

dan menyampaikan barang dan jasa yang tepat kepada orang-orang yang tepat 

pada tempat dan waktu serta harga yang tepat dengan promosi dan komunikasi 

yang tepat. 

Di samping pengertian yang telah disebutkan di atas, terdapat 

pengertian yang sering di gunakan dalam pembahasan tentang 

pemasaran,yaitu menyatakan pemasaran sebagai kegiatan manusia yang 

diarahkan untuk memenuhi dan memuaskan kebutuhan dan keinginan melalui 

proses pertukaran. Dalam rangka usaha untuk memenuhi kebutuhan tersebut, 

kegiatan pemasaran yang dilakukan menekankan usaha pemuasan kepada 

konsumen. Oleh karena itu, kegiatan pemasaran yang dilakukan tidak hanya 

menjadi lebih luas, tetapi juga menjadi terpadu atau terintegrasi ( integrated 

marketing activitvies). Kegiatan pemasaran yang dilakukan tidak hanya 

distribusi dan promosi, tetapi mencakup pengembangan produk, penetapan 

harga, dan pelayanan kepada konsumen atau langganan.
23
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Menurut Philip Kotler pemasar adalah suatu proses sosial dan 

manajerial yang memberikan individu-individu dan kelompok-kelompok yang 

mereka inginkan melalui penciptaan, penawaran dan pertukaran produk-

produk yang bernilai dengan individu dan kelompok lain.
24

 Pemasaran adalah 

suatu sistem total dari aktivitas usaha yang di desain untk merencanakan, 

menetapkan harga, mempromosikan dan mendistribusikan produk yang 

memuaskan keinginan kepada pasar sasarannya mencapai tujuan organisasi.
25

 

Bayak pakar ekonomi termasuk pakar pemasaran yg mendefinisikan 

arti pemasaran tapi bila dilihat definisi panjangnya, pemasaran adalah 

mengidentifikasikan, mendapatkan, dan memelihara konsumen yang baik 

sehingga memperoleh keuntungan. Sedangkan definisi singkatnya adalah 

mendapatkan dan memlihara konsumen yang baik sehingga menghasilkan 

keuntungan. Mengidentifikasi, menarik, dan mendapatkan adalah fungsi pra 

penjualan. Sementara mencakup semua fungsi pasca penjualan.
26

 

 

B. Produk 

Produk dalam istilah pemasaran (marketing) adalah bentuk fisik 

barang yang ditawarkan dengan seperangkat citra (image) dan jasa (service) 

yang digunakan untuk memuaskan kebutuhan.
27

 

Produk adalah sesuatu yang dapat memenuhi kebutuhan dan keinginan 

pelanggan. Artinya apapun wujudnya selama ini memenuhi keinginan 
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pelanggan dan kebutuhan dikatakan sebagai produk.
28

 Produk adalah segala 

sesuatu yang bisa ditawarkan ke pasar untuk diperhatikan, dimiliki, 

digunakan, atau dikonsumsi yang bisa memuaskan kebutuhan atau keinginan. 

Itu mencakup objek fisik, jasa, orang, tempat, organisasi, dan ide. Sedangkan 

produk jasa adalah aktivitas atau manfaat yang ditawarkan untuk dijual yang 

secara esensial tidak berwujud dan tidak menghasilkan kepemilikan atas 

apapun.
29

 

Banyak orang menganggap produk adalah suatu penawaran nyata, 

tetapi produk bisa lebih dari itu. Secara luas produk (product) adalah segala 

sesuatu yang dapat ditawarkan kepada pasar untuk memuaskan suatu 

keinginan atau kebutuhan, termasuk barang fisik, jasa, pengalaman, acara, 

orang, tempat, property, organisasi, informasi dan ide.
30

 

Produk didefinisikan juga sebagai segala sesuatu yang dapat 

ditawarkan kepada pasar agar menarik perhatian, akuisisi, penggunaan, atau 

konsumsi yang dapat memuaskan suatu keinginan atau kebutuhan.
31

Adapun 

pembagian produk tersebut yaitu : 

a. Produk inti (Core Product) adalah Produk inti terdiri dari unsur dan 

manfaat. 

b. Produk berwujud (Tagible Product) 
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Perusahaan harus berusaha untuk mengubah produk inti menjadi 

produk berwujud, contoh produk berwuju seperti computer dan buku. 

Dalam produk berwujud ini terdapat lima ciri yaitu : 

1) Mutu Produk merupakan suatu nilai guna yang terkandung didalam 

produk yang dapat memberikan manfaat bagi pengguna produk 

tersebut. 

2) Model Produk merupakan suatu bentuk ukuran yang dirancang 

sedemikian rupa sehingga produk tersebut memilki daya tarik kepada 

konsumen. 

3) Merek Produk merupakan suatu atau tanda symbol yang memberikan 

identitas suatu produk tertentu yang dapat berupa kata-kata, gambar, 

atau kombinasi keduanya. 

4) Ciri Khas Produk merupakan sifat khusus yang dimiliki oleh suatu 

produk. Sehingga dengan sifat khusus tersebut para konsumen dapat 

selalu mengingat produk tersebut. 

5) Kemasan (Pembungkus) adalah kegiatan penempatan produk kedalam 

wadah, tempat, isi atau sejenisnya yang dilakukan oleh produsen atau 

pemasar untuk disampaikan kepada konsumen. Dengan kata lain 

bungkus adalah sebagai kegiatan merancang dan memproduksi 

kemasan suatu produk. 

Pengertian Kualitas menurut pendapat Goetsch dan Davis kualitas 

merupakan suatu kondisi dinamis yang berhubungan dengan produk, jasa, 

manusiaa, proses, dan lingkungan yang memenuhi atau melebihi harapan. 
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Setiap perusahaan harus memiliki tingkat kualitas yang akan 

membantu atau menunjang usaha untuk meningkatkan atau 

mempertahankan posisi produk di pasar sasarannya. Kualitas merupakan 

suatu dari alat untuk mencapai posisi produk. Kualitas menyatakan tingkat 

kemampuan dari suatu merek atau produk tertentu dalam melaksanakan 

fungsi yang diharapkan.
32

 Kesadaran membangun kualitas tidak saja 

terkait melalui tahap pembangunan dan proses produksi, melainkan 

termasuk mendengar suara pelanggan atau harapan konsumen. Ruang 

lingkup ini secara jelas merupakan terciptanya  interaksi konsumen dalam 

sistem manajemen kualitas. Dipersyaratkan bahwa manajemen membuat 

metode interaksi antara perusahaan dengan konsumen dan mengkajinya 

secara teratur.Interaksi ini akan mencerminkan sistem kualitas perusahaan, 

sekaligus mencerminkan kualitas produk yang diberikan.
33

 

c. Produk Tambahan 

Harus dapat menawarkan manfaat dan pelayanan tambahan. Dapat 

diberikan contoh seperti adanya garansi, pengiriman barang kealamat. 

Setelah produk di distribusikan ke pasar, maka harapan penjual atau 

perusahaan adalah agar produk tersebut mendapatkan pasar yang baik, 

yaitu mencapai penjualan yang tinggi dan dapat bertahan lama. Walaupun 

sulit untuk diperkirakan, tetapi setiap produk akan mengalami daur hidup 

(Siklus Kehidupan). 
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Adapun tahap kehidupan produk tersebut yaitu
34

 : 

1. Tahap Perkenalan 

Pada tahap ini volume penjualan masih lambat naiknya, karena 

produk masih merupakan barang yang baru di pasar. 

2. Tahap Pertumbuhan 

Pada tahap ini produk sudah mulai dikenal oleh konsumen, 

sehingga pasar sedikit demi sedikit sudah terbuka. 

3. Tahap kedewasaan 

Pada tahap ini produk mulai dikenal dan disukai oleh pembeli, 

sehingga perusahaan bisa mencapai keuntngan puncak. 

4. Tahap Kemunduran 

Tahap ini merupakan tahap akhir dari siklus kehidupan produk. 

Apabila perusahaan telah melakukan usaha-usaha untuk mempertahankan 

produk dipasar tetapi volume penjualan tetap menurun, maka berarti 

produk tersebut mengalami tahap kemunduran. 

 

C. Perilaku Konsumen 

1. Pengertian perilaku konsumen 

Menurut kotker dalam The American Marketing Assosiation, 

sebagaimana dikutip Nugroho J. Setiadi, perilaku konsumen merupakan 

interaksi dinamis anatara afeksi dan kognisi, perilaku dan lingkungannya, 

diamna manusia melakukan kegiatan pertukaran dalam hidup mereka. Dari 

hal tersebut terdapat tiga ide penting yang dapat disimpulkan yaitu : 1) 
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perilaku konsumen adalah dinamis; 2) hal tersebut melibatkan interaksi 

antara afeksi dan kognisi, perilaku dan kejadian di sekitar; 3) juga 

melibatkan pertukaran.
35

 

Sedangkan menurut Swastha dan Handoko perilaku konsumen  

(consumer behavior) dapat didefinisikan sebagai kegiatan-kegiatan 

individu yang secara langsung terlibat dalam mendapatkan dan 

mempergunakan barang-barang dan jasa-jasa, termasuk didalamnya proses 

pengambilan keputusan pada persiapan dan menentukan kegiatan-kegiatan 

tertentu.
36

 

Menurut Engel et Perilaku Konsumen adalah tindakan langsung 

yang terlibat untuk mendapatkan, mengkonsumsi, dan menghabiskan 

produk jasa, termasuk proses keputusan yang mengikuti dan mendahului 

tindakan ini. Sedangkan menurut Loudan dan Bitta lebih menekankan 

perilaku konsumen sebagai suatu proses pengambilan keputusan yang 

mensyaratkan aktifitas individu untuk mengevaluasi, memperoleh, 

menggunkan, atau mengatur barang dan jasa.
37

 

John C. Mowen juga mendefinisikan perilaku konsumen 

(consumer behavior) sebagai studi tentang unit pembelian( buying units ) 

dan proses pertukaran yang melibatkan perolehan konsumsi, dan 

pembuangan barang dan jasa, pengalaman, serta ide-ide.
38
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Sedangkan menurut Amirullah perilaku konsumen adalah sejumlah 

tindakan-tindakan nyata individu (konsumen) yang dipengaruhi oleh 

faktor-faktor kejiwaan (psikologis) dan faktor luar lainnya (eksternal) yang 

mengarahkan mereka untuk memilih dan mempergunakan barang-barang 

yang diinginkannya.
39

 

Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa perilaku konsumen 

adalah tindakan-tindakan nyata individu (konsumen) yang dipengaruhi 

faktor-faktor kejiwaan (psikologis) dan faktor-faktor luar lainnya 

(eksternal) dalam mendapatkan dan mempergunakan barang-barang dan 

jasa-jasa termasuk proses keputusan yang mendahului dan menyusul 

tindakan ini. 

2. Teori Perilaku Konsumen 

Perilaku konsumen ditmbulkan oleh adanya interkasi antara faktor-

faktor lingkungan dan individu. Dalam interaksi tersebut, sosialisasi antara 

individu mengakibatkan terjadinya transfer dan interaksi perilaku. 

Teori perilaku konsumen menurut swastha dan Handoko adalah 

sebagai berikut
40

 : 

1. Teori Ekonomi Mikro 

Dalam teori ini menjelaskan bahwa keputusan untuk membeli 

merupakan hasil perhitungan ekonomis rasional yang sadar. Pembeli 

individual berusaha menggunkan barang-barang yang akan 
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memberikan kegunaan (kepuasaan) paling banyak, sesuai dengan 

selera dan harga- harga relatif. 

2. Teori Psikologis 

Teori ini mendasari faktor-faktor psikologis individu untuk 

selalu di pengaruhi oleh kekuatan-kekuatan lingkungan, yang 

merupakan penerapan dari teori-teori bidang psikologis dalam 

menganalisa perilaku konsumen. 

3. Teori sosiologis 

Teori ini lebih menitik beratkan pada hubungan dan pengaruh 

antara individu-individu yang akan dikaitkan dengan perilaku mereka 

jadi lebih mengutamakan perilaku kelompok dari pada perilaku 

individu. 

4. Teori Antropologis 

Teori ini sama dengan teorisosiologis, teori ini juga 

menekankan pada tingkah laku pembelian dari suatu kelompok tetapi 

kelompok yang diteliti adalah kelompok masyarakat luas antara lain : 

kebudayaan ( kelompok paling besar ), sub kultur (kebudayaan daerah) 

dan kelas- kelas sosial.
41

 

3. Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Perilaku Konsumen 

Keputusan pembelian dari pembeli sangat dipengaruhi oleh faktor 

kebudayaan, sosial, pribadi dan psikologis dari pembeli. 
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a. Faktor Kebudayaan 

Kebudayaan merupakan faktor penentu yang paling dasar dari 

keinginan dan perilaku seseorang. Faktor kebudayaan ini memiliki 

pengaruh yang bersifat permanen. Pemasar perlu memahami peran 

yang diaminkan oleh budaya, sub- budaya, dan kelas sosial : 

1. Budaya, adalah kumpulan nilai dasar, persepsi, keinginan dan 

perilaku yang dipelajari oleh anggota masyarakat dari keluarga dan 

institusi yang penting lainnya. 

2. Sub-budaya, merupakan yang lebih kecil yang memberikan 

identifikasi dan sosialisasi yang lebih spesifik untuk para 

anggotanya. Sub-budaya dapat dibedakan menjadi empat jenis: 

Kelompok nasionalisme, kelompok keagamaan, kelompok ras, area 

geografis. 

3. Kelas sosial, adalah kelompok-kelompok yang relatif homogen dan 

bertahan lama dalam suatu masyarakat, yang tersusun seacara 

hierarki dan keanggotaannya mempunyai nilai, minat dan perilaku 

yang serupa. 

b. Faktor Sosial 

Perilaku seorang konsumen juga dipengaruhi oleh faktor-faktor 

sosial, yaitu: 

1. Kelompok Referensi, adalah seseorang terdiri dari seluruh 

kelompok yang mempunyai pengarh langsung maupun tidak 

langsung terhadap sikap atau perilaku seseorang. Beberapa 

diantaranya adalah kelompok-kelompok primer, yang dengan 
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adanya interaksi yang cukup berkesinambungan, seperti keluarga, 

teman, tetangga dan teman sejawat. Kelompok-kelompok 

sekunder, yang cenderung lebih resmi dan yang mana interaksi 

yang terjadi kurang berkesinambungan. 

2. Keluarga, adalah yang membedakan anatara dua keluarga dalam 

kehidupan pembeli, yang pertama adalah: keluarga orientasi, yang 

merupakan orang tua seseorang. Dari orang tualah seseorang 

mendapatkan padangan tentang agama, politik,ekonomi, dan 

merasakan ambisi pribadi nilai atau harga diri dan cinta. Keluarga 

prokreasi, yaitu pasangan hidup anak-anak seseorang keluarga 

merupakan organisasi pembeli dan konsumen yang paling penting 

dalam suatu masyarakat dan telah diteliti secara intensif. 

3. Peran dan status, adalah seseorang umumnya berpartisipasi dalam 

kelompok selama hidupnya, keluarga, klub, organisasi. Posisi 

seseorang dalam setiap kelompok dapat diidentifikasikan dalam 

peran dan status. 

c. Faktor Pribadi 

1. Usia dan tahapan dalam siklus hidup 

Konsumsi seseorang juga dibentuk oleh tahapan siklus hidup 

keluarga. Beberapa penelitian terakhir telah mengidentifikasi tahapan-

tahapan dalam siklus hidup psikologi. Orang-orang dewasa biasanya 

mengalami perubahan atau transformasi tertentu pada saat mereka 

menjalani hidupnya. 
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2. Pekerjaan 

Para pemasar berusaha mengidentifikasi kelompok-kelompok 

pekerja yang memiliki minat diatas rata-rata terhadap produk dan jasa 

tertentu. 

3. Keadaan ekonomi 

Yang dimaksud dengan keadaan ekonomi seseorang adalah 

terdiri dari pendapatan yang dapat dibelanjakan (tingkatnya, 

stabilitasnya, dan polanya), tabungan dan hartanya (termasuk 

persentase yang mudah dijadikan uang), kemampuan untuk meminjam 

dan sikap terhadap mengeluarkan lawan menabung. 

4. Gaya hidup 

Gaya hidup seseorang adalah pola hidup didunia yang 

diekspresikan oleh kegiatan, minat dan pendapat seseorang. 

5. Kepribadian dan konsep diri 

Yang dimaksud dengan kepribadian adalah karakteristik 

psikologis yang berbeda dari setiap orang yang memandang responnya 

terhadap lingkungan yang relatif konsisten.
42

 

d. Faktor Psikologis 

1. Motivasi 

Menurut Amirullah Motivasi dapat digambarkan sebagai suatu 

kekuatan yang mana individu didorong untuk melakukan suatu 
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tindakan. Dorongan kekuatan itu dihasilkan melalui proses rangsangan 

yang kuat dari kebutuhan yang tidak terpenuhi.
43

 

Sedangkan menurut Swastha dan Handoko motif adalah 

keadaan dalam pribadi seseorang yang mendorong keinginan individu 

untuk melakukan kegiatan-kegiatan tertentu guna mencapai suatu 

tujuan
44

. 

2. Persepsi 

Persepsi didefinisikan sebagai proses dimana seseorang 

memilih, mengorganisasikan, mengartikan masukan informasi untuk 

menciptakan suatu gambaran yang berarti dari dunia ini. Orang dapat 

memiliki persepsi yang berbeda dari objek yang sama karena adanya 

tiga proses persepsi: 

a. Perhatian yang selektif. 

b. Gangguan yang selektif. 

c. Mengingat kembali yang selektif. 

3. Proses Belajar 

Proses belajar menjelaskan perubahan dalam perilaku 

seseorang yang timbul dari pengalaman. 

4. Kepercayaan dan Sikap 

Kepercayaan adalah suatu gagasan deskriptif yang dimiliki 

seseorang terhadap sesuatu
45

. 
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4. Perilaku Konsumen dalam Perspektif Ekonomi Islam 

Perilaku Konsumen pada dasarnya dibangun atas dua hal yaitu 

kebutuhan (hajat) dan kegunaan atau kepuasan (manfaat). Secara rasional 

seseorang tidak akan pernah mengkonsumsi suatu barang manakala dia 

tidak membutuhkan sekaligus mendapatkan manfaatnya. Konsumsi pada 

hakikatnya adalah mengeluarkan sesuatu dalam rangka memenuhi 

kebutuhan. Dimana dalam kebutuhan islam menyarankan agar manusia 

dapat bertindak ditengah-tengah (modernity) dan sederhana (simplicity). 

Banyak norma penting yang berkaitan dengan larangan bagi konsumen, 

diantaranya adalah ishraf dan tabzir, juga norma yang berkaitan dengan 

anjuran untuk melakukan infak.
46

 

Ishraf berarti mengeluarkan pembelanjaan yang tidak memiliki 

manfaat dan dilarang menurut hukum Islam. Pembelanjaan yang 

dianjurkan dalam Islam adalah yang digunakan untuk memenuhi 

kebutuhan dan dilakukan dengan cara rasional. Tabzir berarti 

membelanjakan uang pada sesuatu yang dilarang menurut hukum Islam. 

Perilaku ini sangat dilarang oleh Allah SWT. Sebagaimana firman Allah 

SWT dalam surat Al-Isra’(17) :27 : 

                          

Artinya : “Sesungguhnya pemboros-pemboros itu adalah saudara-saudara 

syaitan dan syaithan itu adalah sangat ingkar kepada 

Tuhannya”.
47
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Batasan konsumsi dalam Islam tidak hanya memeperhatikan aspek 

halal- haram saja, tetapi termasuk pula yang diperhatikan adalah yang baik, 

cocok, bersih, tidak menjijikan, dan larangan terhadap sikap israf dan larangan 

bermegah-megahan. Batasan konsumsi dalam syari’ah tidak hanya berlaku 

pada makanan dan minujman saja, tetapi juga mencakup jenis-jenis komoditi 

lainnya. Pelarangan atau pengharaman konsumsi untuk suatu komoditi bukan 

tanpa sebab.
48

 

Dengan demikian dalam pemenuhan konsumsi seseorang hendaknya 

berlandaskan pada norma-norma yang telah ditentukan dalam ajaran Islam. 

Karena konsumsi pada hakikatnya adalah mengeluarkan sesuatu dalam rangka 

memenuhi kebutuhan. Dimana dalam kerangka Islam terdapat dua tipe 

pengeluaran yang dilakukan konsumen muslim yaitu pertama adalah 

pengeluaran yang dilakukan seseorang muslim untuk memenuhi kebutuhan 

duniawinya dan keluarga ( pengeluaran dilakukan untuk memenuhi dunia 

namun memiliki efek pada pahala diakhirat). Pengeluaran tipe kedua adalah 

pengeluaran yang dilakukan semata-mata memenuhi akhirat.Sebaliknya 

dengan konsumsi konvensional.
49

 

 

D.  Keputusan Pembelian 

1. Pengertian Keputusan Pembelian 

Pengambilan keputusan sangat penting dalam manajemen dan 

merupakan tugas utama dari seseorang dalam mengambil keputusannya. 
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Untuk lebih jelasnya dan sebagai bahan perbandingan, keputusan 

pembelian dapat diartikan sebagai berikut: 

Menurut Kotler, Keputusan pembelian adalah tindakan dari 

konsumen untuk mau membeli atau tidak terhadap suatu produk, oleh 

karena itu pengambilan keputusan pembelian konsumen merupakan suatu 

proses pemilihan salah satu dari beberapa alternatif penyelesaian masalah 

dengan tindak lanjut yang nyata. 

Menurut Schiffman, Kanuk dalam jurnal Hatane Samuel 

pengambilan keputusan pembelian adalah pemilihan dari dua atau lebih 

alternatif pilihan keputusan pembelian, artinya bahwa seseorang dapat 

membuat keputusan haruslah tersedia beberapa alternatif pilihan. 

Keputusan untuk membeli dapat mengarah kepada bagaimana proses 

dalam pengambilan keputusan tersebut dilakukan.
50

 

Keputusan pembelian merupakan keputusan konsumen untuk 

membeli suatu produk setelah sebelumnya memikirkan layak atau 

tidaknya membeli produk itu dengan mempertimbangkan informasi-

informasi yang ia ketahui dengan realitas tentang produk itu setelah ia 

menyaksikannya. 

Jadi dapat disimpulkan, keputusan pembelian adalah keputusan 

untuk membeli atau tidak membeli suatu produk, sebelum membeli 

biasanya konsumen mempertimbangkan harga, produk, kualitas dan lain-

lain. 
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Dalam melakukan keputusan pembelian, konsumen banyak 

dipengaruhi oleh beberapa faktor. Keputusan pembelian merupakan suatu 

Bagian pokok dalam perilaku konsumen yang mengarah kepada pembelian 

produk atau jasa. 

Dalam membuat sebuah keputusan pembelian, konsumen tidak 

terlepas dari faktor-faktor yang mempengaruhi dan memotivasi konsumen 

untuk mengadakan pembelian. Dari faktor-faktor inilah, maka konsumen 

akan melakukan penilian terhadap berbagai alternatif pilihan, dan memilih 

salah satu atau lebih alternatif yang diperlukan berdasarkan pertimbangan-

pertimbangan tertentu.
51

 

2. Peran Konsumen dalam Membeli 

Pemasar perlu mengetahui siapa yang terlibat dalam keputusan 

membeli dan peran apa yang dimainkan oleh setiap orang. Untuk banyak 

produk, cukup mudah untuk mengenali siapa yang mengambil keputusan. 

Menurut tujuan pembeliannya, peran konsumen dapat 

dikelompokkan menjadi konsumen akhir (individual) yaitu yang terdiru 

atas individu dan rumah tangga yang tujuan pembelinya adalah untuk 

memenuhi kebutuhannya sendiri atau untuk dikonsumsi. Sedangkan 

kelompok lain, dalah konsumen organisasional yang terdiri atas organisasi, 

pemakai industri, pedagang dan lembaga non-profit yang tujuan 

pembeliannya adalah untuk memperoleh laba atau kesejahteraan 

anggotanya.
52
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Orang yang mungkin memainkan beberapa peran dalam keputusan 

membeli : 

a. Pemrakarsa (initiator): orang yang pertama menyarankan atau 

mencetuskan gagasan membeli produk atau jasa tertentu. 

b. Pemberi pengaruh (influencer): orang yang pandangan atau sarannya 

mempengaruhi keputusan membeli. 

c. Pengambilan keputusan (decider): orang yang akhirnya membuat 

keputusan membeli atau sebagian dari itu, apakah akan membeli, apa 

yang dibeli, bagaimana membelinya atau dimana membelinya. 

d. Pembeli (buyer): orang yang benar-benar melakukan pembelian. 

e. Pengguna (user): orang yang mengkonsumsi atau menggunakan 

produk atau jasa.
53

 

3. Jenis-Jenis Tingkah Laku Keputusan Pembelian 

Tingkah laku membeli konsumen adalah tingkahlaku membeli 

konsumen akhir, individu dan rumah tangga yang membeli barang atau jsa 

untuk konsumsi pribadi. Semakin kompleks keputusan yang harus diambil 

biasanya semakin banyak pembelian dan semakin banyak pertimbangan 

untuk membeli. Adapun jenis- jenis tingkahlaku membeli konsumen 

berdasarkan derajat keterlibatan dan tingkat perbedaan merek, yaitu : 

a. Tingkah laku membeli yang kompleks 

Yaitu tingkah laku membeli konsumen dalam situasi yang 

bercirikan keterlibatan tinggi konsumen dalam pembelian dan 
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perbedaan besar yang dirasakan diantara merek. Konsumen mungkin 

amat terlibat kalau produknya mahal, beresiko, jarang dibeli dan amat 

mencerminkan diri. 

Pemasar dari produk yang banyak melibatkan peserta harus 

memahami tingkahlaku pengumpulan informasi dan evaluasi dari 

konsumen yang amat terlibat. Mereka perlu membantu pembeli belajar 

mengenai atribut kelas produk dan kepentingan relatif masing-masing 

dan mengenai apa yan ditawarkan merek tersebut. 

b. Tingkah laku pembeli yang mengurangi ketidakcocokan 

Tingkah laku membeli yang mengurangi ketidakcocokan 

terjadi ketika konsumen dalam situasi yang bercirikan keterlibatan 

konsumen yang tinggi tetapi sedikit perbedaan yan dirasakan diantara 

merek. Konsumen amat terlibat dalam pembelian barang mahal, jarang 

dibeli dan beresiko tetapi melihat sedikit perbedaan diantara merek. 

Akan tetapi sesudah membei bisa jadi pembeli mengalami ketidak 

nyamanan sesudah membeli sehingga pemsar harus membuat 

komunikasi kepada konsumen agar pembeli tidak menyesali pilihan 

merek. 

c. Tingkah laku pembeli yang merupakan kebiasaan 

Tingkah laku membeli yang menjadi kebiasaan terjadi dalam 

situasi yang bercirikan keterlibatan konsumen yang rendah dan 

beberapa perbedaan besar merek yang dirasakan. Keterlibatan 

konsumen yang rendah dan perbedaan merek yng dirasakan besar. 
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d. Tingkah laku membeli yang mencari variasi 

Tingkah laku membeli yang mencari variasi terjadi jika 

konsumen dalam situasi yang bercirikan ketrlibatan konsumen yang 

rendah, tetapi perbedaan yang dirasakan besar. Perbedaan merek 

dianggap berarti pada kondisi dimana konsumen seringkali mengganti 

merek. Tetapi konsumen mungkin mengambil merek yang lain agar 

tidak bosan atau untuk sekedar mencoba sesuatu yang berbda 

Penggantian merek terjadi demi variasi bukannya karena tidak puas.
54

 

4. Tahapan Proses Keputusan Pembelian 

Sesorang apabila akan membeli suatu produk, tentunya bukan 

suatu hal yang kebetulan. Hal ini melalui suatu proses dan mempunyai 

beberapa tahapan antara tahapan satu dengan yang lain saling berkaitan. 

Sesuai dengan apa yang dinyatakan oleh Kotler bahwa proses keputusan 

membeli melalui lima tahapan yaitu: pengenalan masalah, pencarian 

informasi, evaluasi alternatif, keputusan membeli dan tahap akhir perilaku. 

Model tahapan proses memebeli digunakan, apabila produk yang 

akan dibeli oleh konsumen adalah baru atau sesuatu barang yang 

memerlukan pertimbangan yang matang dan persiapan yang baik 

pula.Tetapi seperti barang keperluan sehari-hari seperti peralatan mandi, 

ini tidak perlu melewati lima tahapan di atas bahkan apabila merek 

tersebut sudah menjadi barang kebiasaan.
55
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a. Pengenalan Masalah 

Proses pembelian dimulai ketika pembeli menyadari suatu 

masalah atau kebutuhan yang dipicu oleh rangsangan internal atau 

eksternal. Dengan rangsangan internal, salah satu dari kebutuhan 

seseorang normal-rasa lapar  dan menjadi dorongan; atau kebutuhan 

bisa timbul akibat rangsangan eksternal. Seseorang mungkin 

mengagumi mobil baru tetangga atau melihat iklan televisi untuk 

liburan ke Hawai, yang memicu pemikiran tentang kemungkinan 

melakukan pembelian.
56

 

b. Pencarian Informasi 

Konsumen yang terangsang kebutuhannya akan terdorong 

untuk mencari informasi yang lebih banyak. Kita dapat membaginya 

keadaan dua level rangsangan. Situasi pencarian informasi yang lebih 

ringan dinamakan pungutan perhatian. Pada level ini orang hanya 

sekedar lebih peka terhadap informasi produk. Pada level selanjutnya 

orang itu mungkin akan mulai aktif mencari informasi: mencari bahan 

bacaan, menelpon teman, dan mengunjungi toko untuk mempelajari 

produk tertentu. 

Yang menjadi perhatian utama pemasar adalah sumber-sumber 

informasi utama yang menjadi acuan konsumen dan pengaruh realtif, 

tiap sumber digolongkan kedalam empat kelompok berikut ini : 
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1) Sumber Pribadi. Keluarga, Teman, Tetangga, Kenalan. 

2)  Sumber Komersial. Iklan, Wiraniaga, Penyalur, Kemasan,     

pajangan di Toko. 

3) Sumber Publik. Media Massa, Organisasi Penentu Peringkat 

Konsumen. 

4) Sumber Pengalaman. Penanganan, Pengkajian, dan Pemakaian 

Produk. 

c. Evaluasi Alternatif 

Bagaimana konsumen mengolah informasi  merek mereka yang 

bersaing dan membuat penilaian akhir? Tidak ada proses evaluasi 

tunggal sederhana yang digunakan oleh semua konsumen atau oleh 

satu konsumen dalam semua situasi pembelian. Terdapat beberapa 

proses evaluasi keputusan dan model-model terbaru yang memandang 

proses evaluasi konsumen membentuk penilaian atas produk dengan 

sangat sadar dan rasional.
57

 

Beberapa konsep dasar akan membantu kita memahami proses 

evaluasi konsumen. Pertama, konsumen berusaha memenuhi 

kebutuhan. Kedua, konsumen mencari manfaat tertentu dari solusi 

produk. Ketiga, konsumen memandang masing-masing produk sebagai 

sekumpulan atribut dengan kemampuan yang berbeda-beda dalam 

memberikan manfaat yang digunakan untuk memuaskan kebutuhan 

itu. 
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d. Keputusan membeli 

Dalam tahap evalusi konsumen membentuk prefensi atas 

merek-merek yang ada di dalam kumpulan pilihan. Konsumen juga 

dapat membentuk niat untuk membeli produk yang paling disukai. 

Dalam melaksanakan maksud pembelian, konsumen bisa mengambil 

lima sub keputusan: merek, dealer, kuantitas, waktu dan metode 

pembayaran. 

Dalam pembelianproduk sehari-hari keputusannya lebih kecil 

dan kebebasannya juga lebih kecil.
58

 

e. Evaluasi Pasca Pembelian 

Setelah membeli, konsumen akan mengevaluasi keputusan dan 

tindakannya dalam membeli. Jika konsumen menilai kinerja produk 

atau layanan yang dirasakan sama atau melebihi apa yang diharapkan, 

maka konsumen akan puas dan sebaliknya jika kinerja produk atau jasa 

yang diterima kurang dari yang diharapkan, maka konsumen akan 

tidak puas. 

Kepuasan dan ketidakpuasan yang dialami konsumen akan 

berpengaruh terhadap perilaku selanjunya. Jika konsumen puas, maka 

dia akan memperlihatkan sikap dan perilaku positif terhadap produk 

atau jasa yang dibelinya. Dia kemungkinan akan membeli kembali, 

loyal atau bahkan tidak segan-segan merekomendasikan kepada orang 

lain untuk membeli jika ditanya. Sebaliknya jika konsumen kecewa, 
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maka dia cenderung akan bersikap negatif, menghentikan pembelian 

berikutnya atau menceritakan hal-hal yang tidak menyenangkan 

mengenai produk atau jasa yang dibelinya kepada konsumen lain. 

Akibatnya hal ini dapat berdampak buruk pada promosi yang 

dilakukan perusahaan
59

. 

5. Keputusan Pembelian Menurut Perspektif Ekonomi Islam 

Definisi keputusan pembelian menurut Nugroho adalah proses 

pengintegrasian yang mengkombinasi sikap pengetahuan untuk 

mengevaluasi dua atau lebih perilaku alternatif dan memilih salah satu 

diantaranya
60

. Proses pemindahan kepemilikan dalam perdagangan disebut 

jual beli yang ada pada Surat An-Nisa’ (4) :29 : 

                            

                        

Artinya:“Hai orang-orang yang beriman, janganlah kamu saling 

memakan harta sesamamu dengan jalan yang batil, kecuali 

dengan jalan perniagaan yang berlaku dengan suka sama-suka 

di antara kamu dan janganlah kamu membunuh dirimu; 

sesungguhnya Allah adalah Maha Penyayang kepadamu”
61

 

 

Dalam islam proses pengambilan keputusan diterangkan dalam 

beberapa ayat yang lebih bersifat umum, artinya bisa diterapkan dalam 

segala aktifitas. Selain itu konsep pengambilan keputusan dalam islam 
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lebih ditekankan pada sifat adil dan berhati-hati dalam menerima 

informasi seperti yang dijelaskan dalam QS.Al-Hujurat (49) :06 : 

                              

              

Artinya : “Hai orang-orang yang beriman, jika datang kepadamu orang 

fasik membawa suatu berita, maka periksalah dengan teliti agar 

kamu tidak menimpakan suatu musibah kepada suatu kaum 

tanpa mengetahui keadaannya yang menyebabkan kamu 

menyesal atas perbuatanmu itu”. 

 

Dari ayat diatas dapat diketahui bahwa sebagai umat muslim 

hendaknya berhati-hati dalam menerima suatu berita atau informasi. 

Ketika kita tidak mempunyai pengetahuan tentang hal tersebut maka 

sebaiknya periksa dan teliti terlebih dahulu. Ayat ini juga dapat 

disandarkan dengan sikap hati-hati umat Islam dalam membuat keputusan 

untuk mengkonsumsi atau menggunakan suatu produk. Seperti yang 

dijelaskan sebelumnya bahwa terdapat tahapan-tahapan yang dilalui 

seseorang dalam pengambilan keputusan konsumen. Dimulai dari 

pengenalan kebutuhan, pencarian informasi, pemilihan alternatif, 

pengambilan keputusan, dan perilaku pasca pembelian.
62

 Pentingnya untuk 

memilih produk halal juga dijelaskan dalam surah Al-Baqarah (2) :168, 

yaitu : 
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Artinya : “Hai sekalian manusia, makanlah yang halal lagi baik dari apa 

yang terdapat di bumi, dan janganlah kamu mengikuti langkah-

langkah syaitan; karena sesungguhnya syaitan itu adalah 

musuh yang nyata bagimu”.
63

 

 

Ayat diatas menjelaskan bahwa orang Quraisy pada waktu dahulu 

mengharamkan barang yang halal dan menyembelih binatang tidak 

menyebut asma Allah.
64

Dengan adanya peristiwa itu, ayat tersebut turun 

berlaku untuk semua orang baik Islam maupun non musli. Haram di sini 

ada dua , yaitu : 1. Haram zatnya; 2. Haram Arid (haram mendatang 

karena sesuatu sebab). Dari penafsiran ayat diatas, bahwa halal berarti 

zatnya (yang telah ditetapkan oleh Allah), sedangkan tayyiban berarti cara 

memperolehnya.
65
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