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2:1 Pengertian Manajemen

Ricky W. Griffin mendefinisikan manajemen sebagai sebuah proses
perencanaan, pengorganisasian, pengkoordinasian dan pengontrolan sumber daya
untuk mencapai sasaran secara efektif dan efisien. Efektif berarti bahwa tujuan
dapat dicapai sesuai dengan perencanaan, sementara efisien berarti bahwa tugas
yang ada dilaksanakan secara benar, terorganisir, dan sesuai dengan jadwal.

Menurut Appley dan Oey Liang Lee (2010: 16), manajemen adalah seni
dan ilmu, dalam manajemen terdapat strategi memanfaatkan tenaga dan pikiran
orang lain untuk melaksanakan suatu aktifitas yang diarahkan pada pencapaian
tujuan yang telah ditentukan sebelumnya. Dalam manajemen terdapat teknik-
teknik yang kaya dengan nilai-nilai estetika kepemipinan dalam mengarahkan,
mempengaruhi, mengawasi dan mengorganisasikan semua komponen yang saling
menunjang untuk tercapainya tujuan yang dimaksud.

Sedangkan, G. R. Terry (2010:16) menjelaskan bahwa manajemen
merupakan suatu proses khas yang terdiri atas tindakan-tindakan perencanaan,
pengorganisasian, penggerakan, dan pengendalian untuk menentukan serta
mencapai tujuan melalui pemanfaatan sumber daya manusia dan sumber daya
lainnya.

Jadi dapat disimpulkan bahwa manajemen bermakna seni dalam mengelola
dan mengatur. Seni tersebut menjadi krusial dalam rangka menjaga kestabilan

sebuah entitas bisnis atau perusahaan dan organisasi.
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2.3

Pengertian Pemasaran

Pemasaran adalah suatu aktifitas yang bertujuan mencapai sasaran
perusahaan, dilakukan dengan cara mengantisipasi kebutuhan pelanggan/ klien
serta mengarahkan aliran barang dan jasa yang memenuhi kebutuhhan pelanggan/
klien dari produsen (Cannon et al, 2008: 4).

Pemasaran adalah suatu fungsi organisasi dan seperangkat proses untuk
menciptakan, mengkomunikasikan dan menyerahkan nilai kepada pelanggan serta
mengelola hubungan pelanggan dengan cara yang menguntungkan organisasi dan
para pemilik sahamnya. Makna dari pemasaran itu sendiri adalah sebagai seni dan
ilmu memilih pasar sasaran dan mendapatkan, menjaga dan menumbuhkan
pelanggan dengan menciptakan, menyerahkan dan mengkomunikasikan nilai
pelanggan yang unggul (Kotler dan Keller, 2007: 6).

Jadi, pemasaran adalah fungsi bisnis yang mengidentifikasi kebutuhan dan
keinginan pelanggan, menentukan pasar yang paling dapat dilayani dengan baik
oleh perusahaan, serta merancang produk , jasa dan program yang tepat untuk
melayani pasar. Tujuan pemasaran adalah menciptakan kepuasan pelanggan
dengan membangun hubungan timbal balik yang menguntungkan dengan

pelanggan.

Pengertian Manajemen Pemasaran
Manajemen pemasaran dapat dijelaskan sebagai suatu proses merencanakan
dan melaksanakan konsep tertentu dari produk, harga, promosi dan distribusi ,

baik gagasan (ideas), barang (goods) dan jasa (service) dalam menciptakan
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pertukaran yang memuaskan tujuan individual maupun organisasi (Trisunarno,
2006: 1).

Menurut Buchari Alma (2007: 130), manajemen pemasaran adalah
kegiatan menganalisa, merencanakan, mengimplementasikan dan mengawasi
segala kegiatan/ program untuk memperoleh tingkat pertukaran yang
menguntungkan dengan pembeli sasaran dalam rangka mencapai tujuan
organisasi.

Jadi, manajemen perusahaan merupakan kegiatan yang sangat penting dan
diperlukan oleh perusahaan untuk menentukan pasar yang dituju dan membina
hubungan dengan pelanggan yang berpotensi. Oleh karena itu, manajemen

pemasaran memiliki peranan penting dalam perusahaan.

Minat Beli
Minat digambarkan sebagai suatu situasi seseorang sebelum melakukan
suatu tindakan, yang dapat dijadikan dasar untuk memprediksi perilaku atau
tindakan tersebut. Minat beli merupakan perilaku yang muncul sebagai respon
terhadap objek yang menunjukkan keinginan pelanggan untuk melakukan
pembelian (Kotler, 2007: 15). Beberapa pengertian dari minat beli adalah sebagai
berikut:
a. Minat dianggap sebagai sebuah ‘perangkap’ atau perantara antara faktor-
faktor motivasional yang mempengaruhi perilaku.
b. Minat juga mengindikasikan seberapa jauh seseorang mempunyai
kemampuan untuk mencoba.

c. Minat menunjukkan pengukuran kehendak seseorang.
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d. Minat berhubungan dengan perilaku yang terus-menerus.

Menurut Thomas, minat beli adalah tahap kecenderungan responden untuk
bertindak sebelum keputusan membeli benar-benar dilaksanakan (Parlindungan,
2010: 3). Minat beli dapat didefinisikan sebagai kemungkinan bila pembeli
bermaksud untuk membeli produk (Dwityanti, 2008: 20).

Suatu produk dikatakan telah dikonsumsi oleh konsumen apabila produk
tersebut telah diputuskan oleh konsumen untuk dibeli. Keputusan untuk membeli
dipengaruhi oleh nilai produk yang dievaluasi. Bila manfaat yang dirasakan lebih
besar dibanding pengorbanan untuk mendapatkannya, maka dorongan untuk
membelinya semakin tinggi. Sebaliknya, bila manfaatnya lebih kecil dibanding
pengorbanannya maka biasanya pembeli akan menolak untuk membeli dan
umumnya beralih mengevaluasi produk lain yang sejenis.

Minat beli pelanggan dapat dilihat dari hasil (Outcome) yang dirasakan atas
penggunaan produk dan jasa, sama atau melebihi harapan yang diinginkan. Hal ini
dapat dilihat dari beberapa metode yang digunakan untuk mengukur minat beli
konsumen. Kotler mengemukakan beberapa metode yang dapat digunakan untuk
mengukur minat beli konsumen, metode tersebut antara lain :

a. Sistem keluhan dan saran, dengan cara memberikan kesempatan yang luas
kepada para konsumen untuk menyampaikan saran dan keluhan, misalnya
dengan menyediakan kotak saran, kartu komentar, Customer Hot Lines dan
lain-lain.

b. Ghost Shopping, dengan cara mempekerjakan beberapa orang untuk
berperan atau bersikap sebagai pembeli potensial, kemudian melaporkan

temuan-temuannya mengenai kekuatan dan kelemahan produk perusahaan
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dan pesaing berdasarkan pengalaman mereka dalam pembelian produk-

produk tersebut.

C. Lost Customer Analysis, di mana perusahaan menghubungi konsumen yang
telah berhenti membeli atau yang telah pindah pemasok agar dapat
memahami mengapa hal itu terjadi.

d.. Survei kepuasan pelanggan, mengguakan pengukuran dengan berbagai cara
berikut:

1) Pengukuran dapat dilakukan secara langsung dengan pertanyaan seperti:
“Ungkapkan seberapa puas saudara terhadap pelayanan”.

2) Responden juga dapat diberi pertanyaan mengenai seberapa besar mereka
mengharapkan suatu atribut tertentu dan seberapa besar yang mereka
rasakan.

3) Metode lain adalah dengan meminta responden untuk menuliskan
masalah-masalah yang mereka miliki dengan penawaran dari perusahaan
dan untuk menuliskan perbaikan-perbaikan yang mereka sarankan
(problem analysis).

4) Selain itu responden juga dapat diminta untuk merangking berbagai
elemen dari penawaran berdasarkan derajat pentingnya setiap elemen dan
seberapa baik Kkinerja perusahaan dalam masing-masing elemen
(importance/ performance ratings).

Dalam melaksanakan niat pembelian, konsumen dapat membuat lima sub
keputusan pembelian sebagai berikut :
1) Keputusan merek.

2) Keputusan pemasok.
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3) Keputusan kuantitas.
4) Keputusan waktu.
5) Keputusan metode pembayaran.

Seorang konsumen tidak dengan sendirinya memiliki keputusan dalam
pembelian barang atau jasa. Terlebih dahulu konsumen mencari informasi dari
orang terdekat atau orang yang benar-benar dipercaya untuk membantunya dalam
pengambilan keputusan.

Minat beli dapat diidentifikasi melalui indikator-indikator sebagai berikut:
a. Minat transaksional, yaitu kecenderungan seseorang untuk membeli produk.
b. Minat refrensial, yaitu kecenderungan seseorang untuk mereferensikan

produk kepada orang lain.

c. Minat preferensial, yaitu minat yang menggambarkan perilaku seseorang
yang memiliki prefrensi utama pada produk tersebut. Preferensi ini hanya
dapat diganti jika terjadi sesuatu dengan produk prefrensinya.

d.. Minat eksploratif, minat ini menggambarkan perilaku seseorang yang selalu
mencari informasi mengenai produk yang diminatinya dan mencari informasi
untuk mendukung sifat-sifat positif dari produk tersebut.

Menurut Schiffman dan Kanuk (2007: 228) minat beli adalah suatu model
sikap seseorang terhadap terhadap objek barang yang sangat cocok dalam
mengukur sikap terhadap golongan produk, jasa atau merek tertentu.

Faktor-faktor yang mempengaruhi minat membeli berhubungan dengan
perasaan dan emosi, bila seseorang merasa senang dan puas dalam membeli

barang atau jasa maka hal itu akan memperkuat minat membeli, ketidakpuasan
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biasanya menghilangkan minat didalam membeli suatu merek tertentu. Aspek-

aspek yang terdapat dalam minat beli antara lain :

a.

b.

e

Perhatian, adanya perhatian dari konsumen terhadap suatu produk.
Ketertarikan, setelah adanya perhatian maka akan timbul rasa tertarik dalam
diri konsumen.

Keinginan, berlanjut pada perasaan untuk mengingini atau memiliki produk
tersebut.

Keyakinan, kemudian timbul keyakinan pada diri individu terhadap produk
terrsebut  sehingga menimbulkan keputusan (proses akhir) untuk
memperolehnya dengan tindakan membeli.

Keputusan membeli.

Proses pembelian meliputi lima hal, yaitu :

a.

Kebutuhan (need), proses pembelian berawal dari adanya kebutuhan yang tak
harus dipenuhi atau kebutuhan yang muncul pada saat itu dan memotivasi
untuk melakukan pembelian.

Pengenalan (recognition), mengenali kebutuhan itu sendiri untuk dapat
menetapkan sesuatu untuk memenuhinya.

Pencarian (search), merupakan bagian aktif dalam pembelian, yaitu mencari
jalan untuk mengisi kebutuhan tersebut.

Evaluasi (evaluation), suatu proses untuk mempelajari semua yang didapat
selama proses pencarian dan mengembangkan beberapa pilihan.

Keputusan (decision), langkah terakhir dari suatu proses pembelian untuk

mengambil keputusan berdasarkan informasi yang diterima.



14

Minat beli berbeda dengan niat beli, niat beli adalah suatu tindak lanjut dari
minat beli konsumen dimana keyakinan untuk memutuskan akan membeli sudah
dalam persentase yang besar. Jadi dapat dikatakan bahwa niat beli adalah
tingkatan akhir dalam minat beli berupa keyakinan sebelum keputusan pembelian
diambil.

Menurut Tjetjep Djatnika dalam jurnal “Mempertinggi Efektivitas
program magang industri melalui pendekatan kemitraan dalam rangka
membangun kepercayaan dan keyakinan dunia usaha dan industri” (2007)
terdapat empat langkah yang dialami konsumen dalam proses keputusan
pembelian yang disebut dengan AIDA, terdiri dari ;

a. Attention: tahap dimana konsumen menaruh perhatian terhadap barang atau
jasa.

b. Interest: tahap diamana ketertarikan konsumen untuk mengetahui lebih jauh
tentang tentang keistimewaan produk atau jasa.

c.. Desire: tahap dimana konsumen berhasrat/berminat karena barang atau jasa
yang ditawarkan sesuai sesuai dengan kebutuhan-kebutuhannya.

d. Action: tahap dimana konsumen mengambil keputusan dan tindakan untuk
membeli.

Dari konsep di atas, AIDA merupakan indikator dari minat beli konsumen.
Adapun tidak digunakannya tahap action karena hal tersebut sudah bukan lagi
bagian dari minat beli karena pada tahap tersebut konsumen sudah melakukan
suatu keputusan pembelian, minat beli merupakan bagian dari komponen prilaku
konsumen dalam sikap mengkonsumsi, kecendrungan responden untuk bertindak

sebelum keputusan membeli benar-benar dilaksanakan.
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2.5 Kualitas Produk

Produk memiliki arti penting bagi perusahaan, karena tanpa adanya produk
perusahaan tidak akan dapat melakukan apapun dari usahanya. Pembeli akan
membeli produk kalau merasa cocok, karena itu produk harus disesuaikan dengan
keinginan ataupun kebutuhan pembeli agar pemasaran produk berhasil. Dengan
kata lain, pembuatan produk lebih baik diorientasikan pada keinginan pasar atau
selera konsumen.

Kualitas merupakan faktor yang terdapat dalam suatu produk yang
menyebabkan produk tersebut bernilai sesuai dengan maksud untuk apa produk
itu diproduksi. Kualitas ditentukan oleh sekumpulan kegunaan atau fungsinya
termasuk di dalamnya daya tahan, ketergantungan pada produk atau komponen
lain, eksklusive, kenyamanan, wujud luar (warna, bentuk, pembungkus dan
sebagainya).

Menurut Kotler, kualitas produk adalah keseluruhan ciri serta dari suatu
produk atau pelayanan pada kemampuan untuk memuaskan kebutuhan yang
dinyatakan/ tersirat. Sedangkan menurut tjiptono kualitas merupakan suatu
kondisi dinamis yang berhubungan dengan produk, jasa, manusia, proses dan
lingkungan yang memenuhi atau melebihi harapan pelanggan. Menurut Garvin
(2007) apabila suatu produk dibuat sesuai dengan dimensi kualitas produk,
maka akan mempengaruhi minat konsumen untuk membeli.

Untuk mencapai kualitas produk yang diinginkan maka diperlukan suatu
standarisasi kualitas. Cara ini dimaksudkan untuk menjaga agar produk yang
dihasilkan memenuhi standar yang telah ditetapkan sehingga konsumen tidak

akan kehilangan kepercayaan terhadap produk yang bersangkutan. Pemasar yang
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tidak memperhatikan kualitas produk yang ditawarkan akan menanggung tidak

loyalnya konsumen, sehingga penjualan produknya pun akan cenderung menurun.

Jika pemasar memperhatikan kualitas, bahkan diperkuat dengan periklanan
dan harga yang wajar maka konsumen tidak akan berpikir panjang untuk
melakukan pembelian terhadap produk. Menurut American Society for Quality
Control, kualitas adalah “the totality of features and characteristics of a product
or service that bears on its ability to satisfy given needs”, artinya keseluruhan ciri
dan Kkarakter-karakter dari sebuah produk atau jasa yang menunjukkan
kemampuannya untuk memuaskan kebutuhan yang tersirat. Definisi ini
merupakan pengertian kualitas yang berpusat pada konsumen sehingga dapat
dikatakan bahwa seorang penjual telah memberikan kualitas bila produk atau
pelayanan penjual telah memenuhi atau melebihi harapan konsumen.

Kualitas suatu produk baik berupa barang maupun jasa perlu ditentukan
melalui dimensi-dimensinya. Tjiptono mengemukakan bahwa dimensi
kualitas barang dapat ditentukan melalui delapan dimensi berikut:

a. Kinerja produk, yang berkaitan dengan aspek fungsional suatu barang dan
merupakan karakteristik utama yang dipertimbangkan pelanggan dalam
membeli barang tersebut.

b. Ciri-ciri produk, yaitu aspek performansi yang berguna untuk menambah
fungsi  dasar, berkaitan dengan pilihan-pilihan produk dan
pengembangannya.

c. Kehandalan, yang berkaitan dengan probabilitas atau kemungkinan suatu
barang berhasil menjalankan fungsinya setiap kali digunakan dalam

periode waktu tertentu dan dalam kondisi tertentu.
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d. Kesesuaian produk, yang berkaitan dengan tingkat kesesuaian terhadap
spesifikasi yang telah ditetapkan sebelumnya berdasarkan keinginan
pelanggan. Konfirmasi merefleksikan derajat ketetapan antara
karakteristik desain produk dengan karakteristik kualitas tetap yang telah
ditetapkan.

e. Daya tahan produk, yaitu refleksi umur ekonomis berupa ukuran daya
tahan atau masa pakai barang.

f.  Kualitas yang dipersepsikan, vyaitu persepsi konsumen terhadap
keseluruhan kualitas atau keunggulan suatu produk.

g. Estetika, yaitu daya tarik produk terhadap panca indra.

h. Kemampuan melayani, yang meliputi kecepatan, kompetensi, kemudahan
dan penanganan keluhan yang memuaskan.

Hubungan Kualitas Produk dengan Minat Beli Konsumen.

Suatu produk memiliki nilai yang berkualitas bukan dari produsen, melainkan

oleh konsumen. Sehingga yang berhak memberikan evaluasi apakah produk yang

telah dibeli dan dikonsumsinya itu sesuai dengan harapan awalnya atau tidak
adalah konsumen itu sendiri. Seseorang membeli barang bukan hanya fisik
semata, melainkan manfaat yang ditimbulkan oleh barang atau jasa yang dibeli.

Maka dari itu, pengusaha dituntut untuk selalu kreatif, dinamis, dan berpikiran

luas. Pemasar yang tidak memperhatikan kualitas produk yang ditawarkan akan

menanggung tidak loyalnya konsumen, sehingga penjualan produknya pun akan

cenderung menurun.
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2.6 Merek

Menurut Kotler dan Ketler (2006: 256), Merek adalah nama, bentuk,
rancangan tanda, desain atau kombinasi semua unsur tersebut, yang bertujuan
untuk mengidentifikasikan produk atau jasa dari individual atau kelompok penjual
dan untuk membedakannya dari produk pesaing.

Sementara itu, Tjiptono berpendapat bahwa merek adalah tanda yang berupa
gambar, nama, kata, huruf-huruf, angka-angka, susunan warna atau kombinasi
dari unsur-unsur tersebut yang memiliki daya pembeda dan digunakan dalam
kegiatan perdagangan barang atau jasa.

Jadi merek merupakan unsur penting yang dapat membantu proses
pemasaran barang ataupun jasa. Selain itu, merek juga dapat membantu dalam
peningkatan pengawasan dan dapat melakukan kontrol pasar. Merek merupakan
suatu simbol yang kompleks yang dapat menyampaikan enam tingkat pengertian,
antara lain :

a.. Atribut (Attributes), suatu merek mendatangkan atribut tertentu ke dalam
pikiran konsumen.

b. Manfaat (Benefits), atribut yang ada harus diterjemahkan menjadi manfaat
fungsional dan emosional.

c. Nilai (values), merek juga menyatakan suatu tentang nilai pembuat atau
produsen.

d. Budaya (Culture), merek dapat mempresentasikan budaya.

e. Kepribadian (Personality), merek dapat menjadi proyeksi dan pribadi
tertentu.

f. Pengguna (User), merek dapat mengesankan tipe konsumen tertentu.
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Pada saat sekarang sebagian perusahaan menyediakan produk dan jasa yang
serupa, sehingga persaingan perusahaan untuk memperebutkan konsumen tidak
lagi terbatas pada atribut fungsional produk seperti kegunaan produk, melainkan
sudah dikaitkan dengan merek yang mampu memberikan citra khusus bagi
pemakainya, dan dengan kata lain merek mengalami pergeseran.

Hubungan Merek dengan Minat Beli Konsumen.

Menurut Aaker (dalam Sulistyawati 2011), menciptakan kesan menjadi
salah satu karakteristik dasar dalam orientasi pemasaran modern, yaitu lewat
pemberian perhatian lebih, serta penciptaan merek yang kuat. Implikasi dari hal
tersebut menjadikan merek suatu produk menciptakan image dari produk itu
sendiri di benak pikiran konsumen dan menjadikan motivasi dasar bagi konsumen
dalam milih suatu produk.

Menurut Schiffman dan Kanuk (2008: 6), jika konsumen tidak memiliki
pengalaman dalam suatu produk, mereka cenderung untuk mempercayai merek
yang disukai atau terkenal. Stigler (2010) menyatakan bahwa suatu merek yang
dikenal oleh pembeli akan menimbulkan minatnya untuk mengambil keputusan
pembelian. Dampak dari simbol suatu produk memberikan arti pada pengambilan
keputusan konsumen, sebab simbol dan image merupakan hal penting dalam

periklanan dan mempunyai pengaruh dalam minat untuk membeli.

Desain Produk
Menurut Kotler dan Keller (2012: 332) mendifinisikan “Design is the
totality of features that affect how a product looks, feels, and functions to a

consumers”. Hal itu berarti bahwa desain merupakan totalitas fitur yang
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mempengaruhi bagaimana sebuah produk terlihat, terasa, dan berfungsi bagi

konsumen. Desain menawarkan tiga hal:

a.

b.

C.

Fungsi
Estetika

Daya Tarik

Lebih lanjut masih menurut Botler dan Keller, desain yang baik perusahaan

merujuk pada kemudahan dalam pembuatan dan distribusi. Sedangkan bagi

konsumen, desain yang baik adalah produk yang indah atau bagus untuk dilihat,

mudah di buka, dipasang, digunakan, diperbaiki, dan dibuang. Terdapat 7

parameter desain produk, yaitu :

a.

Ciri-ciri

Ciri-ciri adalah karakteristik yang mendukung fungsi dasar produk sebagian
besar produk dapat ditawarkan dengan beberapa ciri-ciri. Ciri-ciri produk
merupakan alat kompetitif untuk produk perusahaan yang terdiferensisasi.
Beberapa perusahaan sangan inovatif dalam penambahan ciri-ciri baru ke
produknya. Satu dari faktor kunci keberhasilan perusahaan jepang adalah
karena mereka secara terus menerus meningkatkan ciri-ciri baru dinilai
merupakan satu dari cara-cara yang sangat efektif dalam persaingan.

Kinerja

Kinerja mengacu kepada tingkat karakteristik utama produk pada saat
beroperasi. Pembeli produk-produk mahal biasanya membandingkan kinerja
(kenampakan/prestasi) dari merek-merek yang berbeda. Para pembeli
biasanya rela membayar lebih untuk kinerja yang lebih baik sepanjang

lebihnya harga tidak melebihi nilai yang dirasakan.
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Mutu Kesesuaian

Yang dimaksud dengan penyesuaian adalah tingkat dimana desain produk
dan karakteristik operasinya mendekati standar sasaran. Mutu kesesuaian
adalah tingkat dan pemenuhan semua unit yang diproduksi terhadap
spesifikasi sasaran yang dijanjikan. Hal ini disebut konformansi karena
spesifikasinya.

Tahan Lama (Durability)

Daya tahan merupakan ukuran waktu operasi yang diharapkan dari suatu
produk tertentu. Sebagai contoh, Volvo mengiklankan mobilnya sebagai
mobil yang mempunyai waktu pakai tertinggi untuk menjustifikasi harganya
yang lebih tinggi. Pembeli bersedia membayar lebih untuk produk yang lebih
tahan lama.

Tahan Uji (Reliabilitas)

Reliabilitas adalah ukuran kemungkinan bahwa suatu produk tidak akan
berfungsi salah atau rusak dalam suatu periode waktu tertentu. Pembeli rela
membayar lebih untuk produk-produk dengan reputasi reliabilitas yang lebih
tinggi. Mereka ingin menghindari biaya karena kerusakan dan waktu untuk
reparasi.

Kemudahan perbaikan (Repairability)

Kemudahan perbaikan adalah suatu ukuran kemudahan perbaikan suatu
produk yang mengalami kegagalan fungsi atau kerusakan-kerusakan.
Kemudahan perbaikan ideal aka nada jika pemakai dapat memperbaiki
produk tersebut dengan biaya murah atau tanpa biaya dan tanpa biaya dan

tanpa memakan waktu terlalu lama.
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g. Model (Style)
Model menggambarkan seberapa jauh suatu produk tampak dan berkenan
bagi konsumen. Model member keunggulan cirri kekhususan produk yang
sulit untuk ditiru. Sebagai contoh, banyak pembeli mobil yang membayar
lebih untuk mobil jaguar karena penampilannya yang luar biasa walaupun
jaguar sendiri tidak begitu baik dari segi ketahanan uji (Reliability).
Hubungan Desain Produk dengan Minat Beli Konsumen.
Menurut Kotler dan Armstrong (2012: 465-467), desain adalah jantung produk.
Desain yang baik tidak hanya mempunyai andil dalam penampilan produk, tetapi
juga dalam manfaatnya. Produk yang didesain dengan baik maka akan
memenangkan perhatian dan penjualan. Desain yang baik dapat meningkatkan
performa produk, menekan biaya produksi, memberikan keunggulan kompetitif
yang kuat pada produk di dalam pasar sasaran dan menarik minat beli konsumen

terhadap suatu produk.

Pandangan Islam Tentang Jual Beli

Jual beli sudah ada sejak dulu, meskipun bentuknya berbeda. Jual beli juga
dibenarkan dan berlaku sejak zaman Rasulullah Muhammad SAW sampai
sekarang. Jual beli mengalami perkembangan seiring pemikiran dan pemenuhan
kebutuhan manusia. Jual beli yang ada di masyarakat di antaranya adalah:
a. Jual beli barter (tukar menukar barang dengan barang).
b.  Money changer (pertukaran mata uang).
c.. Jual beli kontan (langsung dibayar tunai).

d. Jual beli dengan cara mengangsur (kredit).
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e. Jual beli dengan cara lelang (ditawarkan kepada masyarakat umum untuk
mendapat harga tertinggi).

Berbagai macam bentuk jual beli tersebut harus dilakukan sesuai hukum
jual beli dalam agama Islam. Hukum asal jual beli adalah mubah (boleh). Allah
SWT telah menghalalkan praktik jual beli sesuai ketentuan dan syari’at-Nya. Jual
beli yang dilakukan tidak boleh bertentangan dengan syariat agama Islam. Prinsip
jual beli dalam Islam, tidak boleh merugikan salah satu pihak, baik penjual
ataupun pembeli. Jual beli harus dilakukan atas dasar suka sama suka, bukan
karena paksaan.

Hukum jual beli ada 4 macam, yaitu:

a. Mubah (boleh), merupakan hukum asal jual beli.

b. Wajib, apabila menjual merupakan keharusan, misalnya menjual barang
untuk membayar hutang.

c. Sunah, misalnya menjual barang kepada sahabat atau orang yang sangat
memerlukan barang yang dijual.

d. Haram, misalnya menjual barang yang dilarang untuk diperjualbelikan.
Menjual barang untuk maksiat, jual beli untuk menyakiti seseorang, jual beli
untuk merusak harga pasar, dan jual beli dengan tujuan merusak ketentraman
masyarakat.

Dalam Islam telah diatur mengenai bagaimana tata cara berjualan atau
berdagang dengan baik dan benar. Pedagang tidak dibenarkan untuk berlaku
curang kepada konsumen atau pembeli, seperti menjual produk-produk yang cacat
dan menyembunyikan kekurangannya seperti yang terkandung didalam Al-quran,

Yaitu Surat Al Muthaffifiin (1-3)
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Artinya: “Dengan menyebut nama Allah yang Maha Pengasih Lagi Maha
Penyayang , Kecelakaan besarlah bagi orang-orang yang curang, (yaitu) orang-
orang yang apabila menerima takaran dari orang lain mereka minta dipenuhi,
dan apabila mereka menakar atau menimbang untuk orang lain, mereka
mengurangi”.

Uraian diatas jelas mengatakan bahwa hukum menjual produk cacat dan
disembunyikan adalah haram. Artinya, produk meliputi barang dan jasa yang
ditawarkan pada calon pembeli haruslah yang berkualitas sesuai dengan yang
dijanjikan. Persyaratan mutlak yang harus ada dalam sebuah produk adalah harus

memenuhi kriteria halal.
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Artinya: “Dan janganlah kamu mengatakan terhadap apa yang disebut-sebut
oleh lidahmu secara Dusta "Ini halal dan ini haram", untuk mengada-adakan

kebohongan terhadap Allah. Sesungguhnya orang-orang yang mengada-adakan

kebohongan terhadap Allah tiadalah beruntung”. (An-Nahl: 116).
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Berikut adalah tabel mengenai penelitian terdahulu:

Tabel 2.1 : Penelitian terdahulu

ao. Judul Variabel Hasil
:1. Pengaruh  Kualitas |a. Kualitas Berdasarkan hasil  penelitian
Produk , Desain Produk (X;) | disimpulkan  bahwa  semua
Kemasan  Produk, |b. Desain variabel  independen  vyaitu:
Citra Merek dan Kemasan kualitas produk, desain kemasan
Kualitas Pesan Iklan Produk (X,) | produk, citra merek, Kkualitas
Terhadap Minat Beli |c. Citra Merek | pesan iklan, berpengaruh
Pada Produk Pasta (X3) signifikan terhadap minat beli
Gigi  Pepsodent di |d. Kualitas pasta gigi di Kecamatan Bae
Kecamatan Bae Pesan lklan | Kabupaten Kudus yang
Kabupaten Kudus (X,) didasarkan pada nilai Fpitung
(Khoirul Anwar, e, Minat beli | sebesar 232,706 > Fyape Sebesar
2013) Konsumen | 2,467 dan memiliki nilai
Y) signifikan dibawah 0,05.
Variabel yang dominan

mempengaruhi minat beli dalam
membeli pasta gigi pepdodent

adalah variabel desain kemasan

produk.  Hal ini  berarti
konsumen sangat
memperhatikan dan
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mempertimbangkan desain
kemasan produk  sebelum
konsumen memutuskan
pembelian  produk  tersebut,
sedangkan  kontribusi  ketiga
variabel  tersebut  terhadap
keputusan pembelian

memberikan kontribusi sebesar

90,3%, namun secara
keseluruhan penilaian konsumen
terhadap kualitas produk, desain
kemasan produk, citra merek,

kualitas pesan iklan dirasakan

sudah baik.
Kualitas Produk, Kualitas Hasil penelitian ini
Merek dan Desain Produk (X;) | menunjukkan bahwa kualitas
Pengaruhnya Merek (X,) | produk, merek, dan desain
Terhadap Keputusan Desain berpengaruh secara simultan dan
Pembelian  Sepeda (X3) parsial  terhadap  keputusan
Motor Yamaha Mio Keputusan | pembelian sepeda motor
(Yudhi Soewito, Pembelian | Yamaha Mio pada konsumen
2013) (Y) pengguna sepeda motor Yamaha

Mio di Kecamatan Singkil

Manado.
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Hipotesis
Pada penelitian ini penulis menduga bahwa kualitas produk, merek dan desain
produk berpengaruh secara parsial terhadap minat beli motor matic Honda di

kalangan masyarakat Kecamatan Tualang.

Variabel Penelitian

Variabel yang diukur pada penelitian ini antara lain:

a. Variabel independen, yaitu variabel bebas yang akan mempengaruhi variabel
dependen. Pada penelitian ini, kualitas produk (X;), merek (X,) dan desain
produk (X3) merupakan variabel independen yang akan digunakan.

b. Variabel dependen, yaitu variabel terikat yang dipengaruhi oleh variabel
independen. Pada penelitian ini yang menjadi variabel dependen adalah minat

beli (Y).

Kerangka Pemikiran
Berdasarkan variabel penelitian yang dibahas sebelumnya, dapat digambarkan

kerangka pemikiran sebagai berikut:

Kualitas Produk (Xl) \\
H

Merek (X,) 2 Minat Beli (Y)
H, T
Desain Produk (X3) |
] |
: |
i H, |

Gambar 2.1: Kerangka Pemikiran
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Berdasarkan Gambar 1, dapat dijelaskan bahwa kualitas produk, merek dan

desain produk diduga mempengaruhi minat beli masyarakat Kecamatan Tualang

terhadap motor matic Honda.

2.13 Konsep Operasional Variabel

Berikut adalah tabel konsep operasional variabel:

Tabel 2.2 : Konsep operasional variabel

Variabel Penelitian

Indikator

Skala

Kualitas Produk (X;), Vvaitu
keseluruhan ciri serta dari suatu
produk atau pelayanan pada
kemampuan untuk memuaskan
kebutuhan  yang  dinyatakan/
tersirat.

(Kotler)

Kinerja produk

. Ciri-ciri produk

Kehandalan
Kesesuaian
produk

Daya tahan
produk
Kualitas yang
dipersepsikan
Estetika
Kemampuan

melayani

Likert

Merek (X;), yaitu nama, bentuk,
rancangan tanda, desain atau
kombinasi semua unsur tersebut,
yang bertujuan untuk

mengidentifikasi produk atau jasa

Leadership

. Stability

Market

Internationality

. Trend

Likert
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dari individual atau kelompok
penjual dan untuk
membedakannya dari  produk

pesaing. (Kotler dan Ketler,

6. Support

7. Protection

2006: 256)
Desain Produk (X3), totalitas fitur | 1. Ciri-ciri Likert
yang mempengaruhi bagaimana | 2. Kinerja
sebuah produk terlihat, terasa, dan | 3. Mutu Kesesuaian
berfungsi bagi konsumen. (Kotler | 4. Tahan Lama
dan Keller, 2012: 332) (Durability)
5. Tahan Uji
(Reliabilitas)
6. Kemudahan
Perbaikan
(Repairability)
7. Model (Style)
Minat beli (Y), yaitu suatu model | 1. Minat Transaksional Likert

sikap seseorang terhadap terhadap
objek barang yang sangat cocok
dalam mengukur sikap terhadap
golongan produk, jasa atau merek
tertentu.

(Schiffman dan Kanuk, 2007:

228)

2. Minat Refrensial
3. Minat Prefensial

4. Minat eksploratif
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