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A. Keputusan Pembelian
1. Pengertian Keputusan Pembelian

Pengambilan keputusan adalah proses memilih prosedur tertentu
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dari berbagai kemungkinan alternatif. Pengambilan keputusan senantiasa
berkaitan dengan sebuah problem dan ingin dicapai suatu pemecahan.
Secara harfiah pengambilan keputusan berarti memotong atau
memutuskan atau secara praktis mencapai suatu kesimpulan.*®

Hampir semua penulis mendefenisikan keputusan sebagai suatu
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pemilihan tindakan dari dua atau lebih pilihan alternative. Dengan kata

lain, orang yang mengambil keputusan harus mempunyai satu pilihan dari
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beberapa alternative yang ada. Bila seseorang dihadapkan pada dua pilihan,
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yaitu membeli dan tidak membeli, dan kemudian dia memilih membeli,
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maka dia ada dalam posisi membuat suatu keputusan. Semua orang
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mengambil keputusan setiap hari dalam hidupnya. Hanya saja kadang-
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kadang tanpa mereka sadari.
Seperti pengambilan keputusan dalam kehidupan sehari-hari dan
kehidupan berorganisasi, keputusan beli pun ditentukan dengan cara

memilih tindakan dari dua alternative pilihan atau lebih. Sejauh mana
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konsumen memiliki alternative, tergantung pada sifat pembeliannya. Pada
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pembelian rutin, alternative tidak penting lagi, sedangkan dalam pembelian
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*® Buchari Alma, Op Cit, h.172
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dengan keterlibatan tinggi, konsumen sangat memerlukan informasi untuk
mengembangkan alternative. Ada empat pandangan dalam pengambilan
keputusan konsumen. Pertama adalah sudut pandang ekonomis, kedua
sudut pandang pasif, kemudian sudut pandang kognitif dan yang terakhir
sudut pandang emosional. Masing-masing memiliki alasan yang berbeda
satu sama lain tentang bagaimana seseorang mengambil keputusan.*®

Proses pengambilan keputusan pembelian sangat dipengaruhi oleh
perilaku konsumen. Proses tersebut sebenarnya merupakan proses
pemecahan masalah dalam rangka memenuhi keinginan atau kebutuhan
konsumen.

Menurut Peter dan Olson, dalam buku karangan Etta Mamang
Sangadji dan Sopiah yang berjudul Perilaku Konsumen “pengambilan
keputusan konsumen adalah proses pemecahan masalah yang diarahkan
pada sasaran.” Lebih lengkap lagi, Peter dan Olson menyebutkan bahwa
“ inti dari pengambilan keputusan konsumen (consumer decision making)
adalah proses pengintegrasian yang mengombinasikan pengetahuan untuk
mengevaluasi dua perilaku alternanif atau lebih, dan memilih salah satu
diantaranya.” Pengambilan keputuan konsumen meliputi semua proses
yang dilalui konsumen untuk mengenali masalah mencari solusi,
mengevaluasi alternative, dan memilih diantara pilihan-pilihan.*’

Menurut Engel et al dalam Pride dan Ferrell, juga dalam buku

karangan Etta Mamang Sangadji dan Sopiah yang berjudul Perilaku

*® Ristiyanti Prasetijo dan John J.O.1 lhalauw, Op Cit, h.226
" Etta Mamang Sangadji dan Sopiah Op Cit, h. 332
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Konsumen  “perilaku pembelian adala proses keputusan dan tindakan
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orang-orang yang terlibat dalam pembelian dan penggunaan produk.”
Sementara Pride dan Ferrell berpendapat bahwa perilaku konsumen adalah
perilaku pembelian konsumen akhir, mereka yang membeli suatu produk

untuk digunakan secara pribadi, bukan untuk tujuan bisnis atau dijual
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kembali kepada pihak lain.*®

Menurut Kotler menyatakan tahapan-tahapan yang dilakukan
konsumen dalam perilaku keputusan pembelian meliputi:
a. Mengenali Permasalahan (Problem Recognition)

Masalah timbul dari dalam diri konsumen yang berupa
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kebutuhan, yang digerakkan oleh rangsangan dari dalamm diri pembeli
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atau dari luar. Berdasarkan pengalaman yang lebih lalu, seseorang
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belajar bagaimana mengatasi dorongan ini kea rah satu jenis objek
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yang dapat menjenuhkannya. Semua rangsangan yang ada pada diri
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konsumen menyebabkan dia mengenal suatu masalah. Sehingga
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perusahaan perlu mengetahui jawaban dari pertanyaan apakah masalah
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yang dirasakan.
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b. Mencari Informasi (Information Search)
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= Setelah timbul suatu masalah berupa kebutuhan yang
i’j ; digerakkan oleh rangsangan dari luar, dan didorong untuk memenuhi
Z i kebutuhan tersebut, konsumen akan mencari informasi tentang objek

‘nel

uenelun

nens

“B1bid , h. 332

‘yejesew



puljig eydin yeH

un

Buepun 16

Buepun-

Nnele ueibegoas 3eAl

NS NIN

QO A

|os

Aley ynin

2P Ul S1jny e

undede ymuaq weje

1E]

NIN uizi ed

a3
w0
o

o
=

Sl

eysn

o |
eje

‘nery
njens uenefun r

‘yejesew

37

yang bisa memuaskan keinginannya. Kemudian mengadakan penilaian
terhadap informasi yang diperolehnya.*
c. Mengevaluasi Pilihan (Evaluation of Alternative)

Dari informasi yang diperoleh konsumen, digunakan untuk
memperoleh gambaran yang lebih jelas mengenai alternative-alternatif
yang dihadapi serta daya tarik masing-masing alternative.

d. Keputusan Membeli (Decision Making)

Tahap evaluasi berakibat bahwa konsumen membentuk

preferensi diantara alternative-alternatif produk barang dan jasa.
e. Perilaku Pasca Beli (Post Purchase Behavior)

Setelah melakukan pembelian konsumen akan merasakan
kepuasan atau mungkin ketidakpuasan. Ini menarik bagi produsen
untuk memerhatikan tindakan konsumen setelah melakukan pembelian.
Konsumen dalam memenuhi keinginannya, mempunyai pengharapan
agar bisa terpuaskan. Pengharapan konsumen itu timbul dari pesan-
pesan yang diterimah dari para penjual, teman dan sumber lain bahkan

dari perusahaan sendiri.*

2. Faktor-Faktor Utama Mempengaruhi Keputusan Konsumen

Perilaku konsumen adalah suatu aktivitas seseorang yang
berhubungan dengan pencarian, pemilihan, penggunaan, serta
pengevaluasian untuk memenuhi kebutuhan. Perilaku konsumen

merupakan hal yang menjadi landasan bagi konsumen dalam membuat

4949 Tatik Suryani, Manajemen Pemasaran Strategik Bank di Era Global Mneciptakan

Nilai Unggul Untuk Kepuasan Nasabah, (Jakrta : Prenamedia Group, 2017) Ed.1, h.92

0 Ibid, h.92
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keputusan pembelian. Untuk barang berharga jual rendah (lowinvilvement)
proses pengambilan keputusan dilakukan dengan mudah, sedangkan untuk
barang berharga jual tinggi (high-invilvement) proses pengambilan
keputusan dilakukan dengan pertimbangan matang.

Konsumen dapat merupakan seorang individu ataupun organisasi.
Konsumen memiliki peran yang berbeda dalam perilaku konsumsi antara
lain dapat berperan sebagai, initiator, influencer, buyer, payer, atau user.
Dalam wupaya untuk lebih memahami konsumen, perusahaan dapat
menggolongkan konsumennya kedalam kelompok yang memiliki
kemiripan tertentu, salah satunya dengan mengelompokkan menurut
geografis, demografi, psikografi, dan perilaku.™

Keputusan pembelian dari pembeli sangat dipengaruhi oleh faktor
kebudayaan, sosial, pribadi dan psikologi dari pembeli. Sebagian besar
adalah faktor-faktor yang tidak dapat dikendalikan oleh pemasar, tetapi
harus benar-benar diperhitungkan. Karenanya kita akan membahas
pengaruh tiap faktor terhadap perilaku pembelian.52
a. Faktor-faktor Kebudayaan

1) Kebudayaan

Kebudayaan merupakan faktor penentu yang paling dasar

dari keinginan dan perilaku seseorang.

*h\/eithzal Rivai Zainal dkk, Islamic Marketing Management (Mengembangkan Bisnis
dengan Hijrah Ke Pemasaran Islam Mengikuti Praktik Rasulullah), (Jakarta: Bumi Aksara), 2017,
hr237

2 Nugraha J. Setiadi, Perilaku Konsumen Konsep Dan Implikasi Untuk Strategi Dan
Penelitian Pemasaran, (Jakarta : Kencana, 2003), h. 11
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2) Sub- Budaya
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Buepun-6uepun 1Bunpuig e3din j¥eH

Setiap kebudayaan terdiri dari sub-budaya yang lebih kecil

yang memberikan identifikasi dan sosialisasi yang lebih spesifik
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2@ 5 5 homogeny dan bertahan lama dalam suatu masyarakat, yang
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2 885D tersusun secara hierarki dan keanggotaannya mempunyai nilai,
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b. Faktor-faktor Sosial

1) Kelompok Referensi

‘NEry eysns NiN -

yelw | efiey uesinuad ‘uenijgus

Kelompok referensi seseorang terdiri dari seluruh

kelompok yang mempunyai pengaruh langsung maupun tidak
langsung terhadap sikap atau perilaku seseorang.

2) Keluarga
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Kita dapat membedakan antara keluarga dalam kehidupan

Jaguns u

pembeli, yang pertama adalah :keluarga orientasi,  yang
merupakan orang tua seseorang.
3) Peran Dan Status
Seseorang umumnya berpartisipasi dalam kelompok selama

hidupnya, keluarga, klub, organisasi. Posisi seseorang dalam setiap
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kelompok dapat diidentifikasikan dalam peran dan status.
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c. Faktor Pribadi

1)

2)

3)

4)

5)

Umur Dan Tahapan Dalam Siklus Hidup

Konsumsi seseorang juga dibentuk oleh tahapan siklus
hidup keluarga.
Pekerjaan

Para pemasar berusaha mengidentifikasi kelompok-
kelompok pekerja yang memiliki minat di atas rata-rata terhadap
produk dan jasa tertentu.
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.
Gaya Hidup

Gaya hidup seseorang adalah pola hidup di dunia yang
diekspresikan oleh kegiatan, minat dan pendapat seseorang.
Kepribadian Dan Konsep Diri

Yang dimaksud dengan kepribadian adalah karakteristik
psikologis yang berbeda dari setiap orang yang memandang

responnya terhadap lingkungan yang relatif konsisten.
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d. Faktor-faktor psikologis
1) Motivasi

Beberapa kebutuhan bersifat biogenic, kebutuhan ini timbul
dari suatu keadaan fisiologis tertentu, seperti rasa lapar, rasa haus,
rasa tidak nyaman. Sedangkan kebutuhan-kebutuhan lain bersifat
psikogenik yaitu kebutuhan yang timbul dari keadaan fisiologis
tertentu, seperti kebutuhan untuk diakui, kebutuhan harga diri atau
kebutuhan diterima.

2) Persepsipersepsi didefinisikan sebagai proses dimana seseorang
memilih, mengorganisasikan, mengartikan masukan informasi
untuk menciptakan suatu gambaran yang berarti dari dunia ini.**
Perilaku konsumen mempelajari tempat, kondisi, dan kebiasaan

seseorang dalam membeli produk tertentu dengan merek tertentu. Hal
tersebut sangat membantu manajer pemasaran dalam menuyusun
kebijaksanaan pemasaran perusahaan. Proses pengambilan keputusan
pembelian suatu barang atau jasa akan melibatkan berbagai pihak, sesuai
dengan peranan masing-masing. Pemahaman akan perilaku konsumen
dapat diaplikasikan dalam beberapa hal. Pertama, untuk merancang
sebuah strategi pemasaran yang baik. Kedua, perilaku konsumen dapat
membentuk pembuatan keputusan dan kebijakan public. Ketiga, dalam hal
pemasaran sosial (social marketing) berupa penyebaran ide diantara

konsumen.

%3 Ibid, h.11-15
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Dengan memahami sikap konsumen dalam menghadapi sesuatu,
seseorang dapat menyebabkan idea tau gagasan lebih cepat dan efektif.
Selain itu, perusahaan juga dapat memberikan gambaran kepada para
pemasar dalam pembauran produk, penyesuaian harga produk, mutu
produk.>*

Stimulus pemasaran bisa berupa strategi dan metode pemasaran
yang dikembangkan produsen atau pemasar untuk memasarkan produk.
Dengan stimulus tersebut diharapkan konsumen tertarik untuk membeli
produk dan merasa puas. Stimulus pemasar bisa berupa strategi bauran
pemasaran (marketing mix) dan STP (segmenting, targeting, positioning).
Sementara respon pasar sasaran merupakan reaksi fisik dan mental
konsumen terhadap stimulus yang dilancarkan produsen. Di antara dua
dimensi tersebut terdapat kotak hitam (black box) yang berupa variabel
intervensi (intervening variabel) antara stimulus dan respon seperti suasan
hati (mood), pengetahuan konsumen, sikap, nilai, dan situasi dan kondisi
yang dihadapi konsumen. Konsumen yang memilki pengetahuan yang
banyak dan lengkap ( mengenai kualitas produk, harga, penyalur, misalnya)
tentu memiliki perilaku yang berbeda dalam pembelian produk (sebelum,
selama, dan sesudah pembelian produk).

Stimulus yang dijalankan produsen atau pemasar, bisa berupa

strategi bauran pemasaran ( produk, harga, tempat, promosi), yang

% Ibid, h.237



43

dirancang pemasar untuk memengaruhi dan memotivasi perilaku

konsumen agar mau melakukan pembelian produk®.
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Pengetahuan Konsumen

Pengetahuan konsumen adalah segala sesuatu yang diketahui dan
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dipahami oleh konsumen tentang suatu produk yang dipasarkan yang
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melekat dan dapat mempengaruhi perilaku konsumen dalam membeli.
Oleh karena itu melalui dukungan informasi yang tersedia dapat pula
mendorong seseorang untuk melakukan suatu keputusan termasuk

didalamnya hal pembelian. Jenis keputusan yang akan diambil konsumen
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dibedakan dalam tiga hal kategori, meliputi :
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a. Pengambilan keputusan dengan informasi yang terbatas
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Apabila informasi tentang suatu produk tidak dikuasai, tidak

dimilki, atau sama sekali tidak ada, maka konsumen akan merasa ragu-
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ragu dan akan mengalami kesulitan dalam mengambil keputusan.®®
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b. Pengambilan keputusan dengan informasi yang memadai

Pada kondisi ini, konsumen telah memilki dan menguasai
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informasi tentang produk yang dibutuhkan, meskipun dalam jumlah
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yang terbatas. Guna menambah keyakinan dan kemantapan dalam

pengambilan keputusan masih diperlukan informasi tambahan lain
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apabila informasi yang dibutuhkan tersedia dan mudah diakses.
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*° Etta Mamang, Op Cit, h.14-15

*® Nurul Inayah, Analisis Keputusan Nasabah Menabung DI Bank Syariah (Studi Kasus
DI PT. BPRS Puduarta Insani),(Medan:Pasca Sarjanauin su)Al-Tawassuh Vol2,No 1,
Jurnal.uinsu.ac.id. Akses pada tanggal 20 mei 2019
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c. Pengambilan keputusan dengan informasi yang luas

Pada kondisi seperti ini konsumen sudah sangat mengenal

sunpuljig eidio ¥yeH

produk yang diperlukan guna memenuhi kebutuhannya. Konsumen
telah mengetahui semua karakteristik yang melekat pada produk,
sehingga untuk mengambil keputusan, konsumen hampir tidak
memerlukan informasi tambahan lainnya. Pengambilan keputusan
telah menjadi hal yang rutin. Lebih-lebih lagi apabila produk dimaksud
tersedia dimana-mana dan dalam jangkauan harga maupun distribusi.>’

4. Indikator Keputusan Pembelian
a. Pemecahan masalah dengan proses yang tidak berbelit-belit (terbatas)

Karena sudah ada tahap pemecahan masalah yang telah
dikuasai. Keputusan untuk memcahkan masalah dalam hal ini sangat
sederhana. Jalan pintas kognitif yang menjadi cirri khas pemecahan
masalah ini menyebabkan seseorang tidak peduli dengan ada tau

tidaknya informasi. Dia menggunakan kriteria yang kurang lebih sudah

ynuag wejejf

terbentuk, untuk mengevaluasi produk, kemantapan pada sebuah

produk dan merek-merek dalam kategori tersebut. Informasi itu hanya
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digunakan untuk membedakan merek yang satu dengan merek yang

lain.
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b. Pemecahan masalah yang dilakukan dengan upaya yang lebih berhati-
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menyangkut produk yang gampang dilihat orang lain, dan sangat
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mempengaruhi citra diri sosial seseorang. Significant others (orang
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lain yang signifikan bagi kehidupan seseorang dan memberikan

rekomendasi kepada orang lain, terutama citra dirinya).
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c. Pemecahan masalah yang mensyaratkan respon yang rutin

Keputusan yang diambil tidak disertai dengan usaha yang
cukup untuk mencari informasi dan menentukan alternatif. Banyak
sekali keputusan yang dibuat secara rutin. Perilaku seseorang
merupakan respon terhadap rutinitas karena berulang-ulang

dilakukan.®®
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5. Keputusan Pembelian Menurut Pandangan Islam

Dalam Islam proses pengambilan keputusan diterangkan dalam
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beberapa ayat yang telah lebih bersifat umum, artinya bisa diterangkan
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dalam segala aktifitas. Selain itu, konsep pengambilan keputusan dalam
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Islam lebih ditentukan pada sifat adil dan berhati-hati dalam menerima
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informasi seperti yang dijelaskan dalam Al-Qur’an : (Q.S Al-Hujarat :6)
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Artinya: “ Hai orang-orang yang beriman! Jika seseorang yang fasik
datang kepadamu membawa suatu berita, maka telitilah
kebenarannya, agar kamu tidak mencelakakan suatu kaum
karena kebodohan (kecerobohan), yang akhirnya kamu
menyesali perbuatanmu itu.”
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% Kemenag RI, Al-Qur’an dan Terjemahannya, Al-Hikmah, h.516
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Dari ayat diatas dapat diketahui bahwa sebagai umat muslim

hendaknya berhati-hati dalam menerima suatu berita atau informasi.

sunpuljig eidio ¥yeH

Ketika kita tidak mempunyai pengetahuan tentang hal tersebut maka
sebaiknya periksa dan teliti terlebih dahulu. Ayat ini juga dapat disarkan
dengan sikap hati-hati umat Islam dalam mebuat keputusan untuk
mengkonsumsi dang menggunakan suatu produk. Seperti yang sudah
dijelaskan sebelumnya bahwa terdapat tahapan-tahapan yang dilalui
konsumen dalam pengambilan keputusan pembelian konsumen.

Al-Quran dan hadist memberikan petunjuk yang sangat jelas
tentang konsumsi agar perilaku konsumsi manusia jadi terarah dan agar
manusia dijauhkan dari sifat yang hina karena perilaku kosumsinya.
Perilaku konsumsi yang sesuai dengan ketentuan Allah dan Rasul-Nya
akan menjamin kehidupan manusia yang adil dan sejahtera dunia dan
akhirat.®

Islam menggariskan bahwa tujuan konsumsi bukan semata-mata

ynuag wejejf

memenuhi kepuasan terhadap barang (utilitas), namun yang lebih utama

Jaguins ueMingaAusul Ue

undede

adalah sarana untuk mencapai kepuasaan sejati yang utuh dan
komprehensif, yaitu kepuasaan dunia akhirat. Kepuasan tidak saja

dikaitkan dengan kebendaan, tetapi juga dengan ruhiyah, ruhiyah atau

¥ uesijnuad ‘ue

spiritual dan kepuasan terhadap konsumsi suatu benda yang bertentangan

B)SNS NN wizl edue)

Sl

21

dengan nilai-nilai Islam harus ditinggalkan. Oleh karena itu konsumen

nery

rasional dalam ekonomi Islam adalah konsumen yang dapat memadu

uenelun

njens

Muhammad Hidayat, An Introduction to The Sharia Economic : Pengantar Ekonomi
Islam, (Jakarta : Zikrul Hakim, 2010), Cet. 1, h. 229
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perilakunya agar dapat mencapai kepuasan maksimum sesuai dengan

norma-norma Islam yang dapat pula diistilahkan dengan maslahah. Jadi

1w Buele|q

tujuan konsumen muslim bukanlah memaksimumkan utility, tetapi

unwnBL

iL

memaksimumkan maslahah.®

D UEY

Menurut Imam Shatibi, sebagaimana yang dikutip Hendra Riofita

U Uef

Buepun-6uepun 1Bunpuig e1din ¥eH

wal

dalam bukunya Sistem Ekonomi Islam adalah sifat atau kemampuan

1 193(
IRISe

barang dan jasa yang mendukung elemen-elemen dan tujuan dasar dari
kehidupan manusia dimuka bumi ini. Ada lima dasar menurut beliau,

yakni : kehidupan atau jiwa (al-nafs),property atau harta benda ( al-nasl).

Nnele ueibegoas 3eAl

Semua barang dan jasa yang mendukung tercapainya dan terpeliharanya

SNS NIN

1 uenl

kelima elemen dasar di atas pada setiap individu, itulah yang disebut

~
T

u

mashlahah.®?

B. Kualitas Produk

E|ep Ul sijnj [":':.Ii"."/’l ynin|as

1. Pengertian Kualitas Produk

L

uaq

Dalam kamus Bahasa Indonesia kontemporer kualitas produk

adalah tingkat baik atau buruknya sesuatu.®®* Menurut M Suyanto kualitas

undede yn)

adalah seberapa baik sebuah produk sesuai dengan kebutuhan spesifik dari

uesijinuasd

pelanggan. ® Menurut Deming kualitas adalah kesesuaian dengan

kebutuhan pasar atau konsumen, perusahaan harus benar-benar dapat

|
|
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®!1bid, h. 243

®2Hendra Riofita, Sistem Ekonomi Islam,(Pekanbaru : Pt Sutra Benta Perkasa, 2013), h. 23

83 petter Salim, Yenny Salim, Kamus Bahasa Indonesia Kontemporer, (Jakarta : Modren
English Press, 2002), Ed.2,h.130

8 M. Suyanto, Marketing strategy top brand Indonesia, (Yogyakarta : C.V Andi Offset,
2007), h.110
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memahami apa yang dibutuhkan konsumen atas suatu produk yang akan
dihasilkan.®

Kualitas produk (product quality) adalah karakteristik produk atau
jasa yang bergantung pada kemampuannya untuk memenuhi pelanggan
yang dinyatakan atau diimplikasikan.®®

Selanjutnya menurut Deming, juga dalam buku karangan M.N
Nasution yang berjudul Manajemen Mutu Total Quality Management,
kualitas adalah kesesuaian dengan kebutuhan pasar atau konsumen.
Perusahaan harus benar-benar dapat memahami apa yang dibutuhkan
konsumen atas suatu produk yang akan dihasilkan.®’

Menurut Garvin dan Davis kualitas produk adalah suatu kondisi
dinamis yang berhubungan dengan produk, manusia/tenaga kerja, proses
dan tugas, serta lingkungan yang memenuhi atau melebihi harapan
pelanggan atau konsumen.®®

Menurut Prawirosentono dalam bukunya Filosofi Baru Tentang
Manajemen Mutu Terpadu, kualitas atau mutu suatu produk adalah
keadaan fisik, fungsi, dan sifat suatu produk bersangkutan yang dapat
memenuhi selera dan kebutuhan konsumen dengan memuaskan niali uang

yang telah dikeluarkan.®®

% Deming, Manajemen Terpadu Edisi kedua, Sebagaimana dikutip dalam karangan M.N.

Nasution, h.3

% phjlip Kotler dan Gary Armstrong, Op Cit, h.272
7 M.N Nasution, Op Cit, h.3
® Garvin dan davis, Manajemen Terpadu Edisi kedua, Sebagaimana dikutip dalam

karangan M.N.Nasution, h.3

%9Suyadi Prawirosentono, Op Cit, h.6
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Secara umum dimensi spesifikasi mutu produk dibagi sebagai
berikut :
a. Kinerja (Performance)
Kinerja suatu produk harus dicantumkan pada labelnya,

misalnya isi, berat, kekentalan, komposisi, kekuatan dalam putaran,

Buepun-6uepun 1Bunpuig e1din ¥eH

serta lama hidup penggunaan. Misalnya, susu kaleng atau minuman
ringan tercantum volumenya.
b. Keistimewaan (Type of Features)
Produk bermutu yang mempunyai keistimewaan khusus
dibandingkan dengan produk lain. Misalnya, konsumen pembeli

pakaian sering mencari yang mempunyai keistimewaan yang

INIS ralie

berkualitas bagus seperti bahan yang nyaman dipakai, sesuai dengan

~nn Bkie
sIn) eAJE

trend yang berlaku, berbagai macam pilihan model dan warna yang

sesuai keinginan.

\UBull UED ueyjuinju
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c. Kepercayaan dan waktu (Reability an Durability)

njuag

Produk yang bermutu baik adalah produk yang mempunyai

Jaguins uey

undede ¥

kinerja yang konsisten baik dalam batas-batas perawatan normal.
Misalnya, oli mesin yang baik mempunyai kepekatan dan kekentalan
yang memadai dan berjangka 5.000 km (Durability)

d. Mudah dirawat dan diperbaiki (Maintainability and Serviceability)

B)SNS NN wizl edue)
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Produk bermutu baik harus pula memenuhi kemudahan untuk
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diperbaiki atau dirawat. Misalnya, sepeda motor yang baik mudah
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9d 'Q

dirawat oleh setiap montir (mekanik) karena tersedia suku cadang

1 Buese|iq

dipasar bebas.
e. Sifat khas (Sensory Characteristic)
Untuk beberapa jenis produk mudah dikenal dari wanginya,

bentuknya, rasanya, atau suaranya. Misalnya, TV Sony dilihat dari

Buepun-6uepun 1Bunpuig e1din ¥eH

penampilan dan daya tahannya, dan radio merk JVC ditandai dengan
suara yang bening.”

Dalam kamus Bahasa Indonesia kontemporer produk adalah barang

atau jasa yang dibuat dan dibeli tambahan.” Sementara menurut Tjiptono

produk adalah segala sesuatu yang dapat ditawarkan ke suatu pasar untuk

|2S neje L

diperhatikan, dimiliki, dipakai atau dikonsumsi sehingga dapat

INIS E

memuaskan keinginan dan kebutuhan.”

Si|n} eAIBY ynin
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Banyak orang menganggap produk adalah suatu penawaran nyata,

EIL|l B

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

e|ep U
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L

sesuatu yang dapat ditawarkan kepada pasar untuk memuaskan suatu

ynjuag

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

UelL

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

Jaquins uey)

lejode|

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.”™
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"% Suyadi Prawirosentono, Op Cit, h. 6

™ petter Salim, Yenny Salim, Op Cit, h.192

2http://blogger-viens.blogspot.com/2013/01/kualitas produk.html. Akses pada Tanggal
14februari 2019

"3 philip Kotler dan Kevin Lane Keller, Op Cit, h. 4

™ Philip Kotler dan Gary Armstrong, Op Cit, h.266
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Menurut Philip Kotler produk adalah setiap apa saja yang dapat

1 Buese|iq

ditawarkan di pasar untuk mendapatkan perhatian, pemakaian dan
konsumsi yangdapat memenuhi keinginan atau kebutuhan.
Menurut Ricky W.Griffin dan Ronaldo J.Ebert produk adalah paket

nilai yang menyediakan manfaat-manfaat yang dapat memuaskan

Buepun-6uepun 1Bunpuig e1din ¥eH

kebutuhan dan keinginan pelanggan.”

Menurut M.Nur Rianto Al Arif Pengertian sempit dari produk
adalah sekumpulan sifat-sifat fisik dan kimia yang berwujud dan dihimpun
dalam bentuk yang serupa dan telah dikenal, sedangkan pengertian luas

produk adalah sekelompok sifat —sifat yang berwujud (tangible) dan tidak

|2S neje L

berwujud (intangible) didalamnya sudah tercakup warna, harga, kemasan,

INIS E

prestise, dan pelayanan yang diberikan produsen yang dapat diterima oleh

Si|n} eAIBY ynin
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konsumen sebagai kepuasan yang ditawarkan terhadap keinginan atau

EIL|l B

kebutuhan konsumen.’
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= 2. Tingkatan Produk
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Usaha untuk merencanakan produk yang ditawarkan kepasar,

UelL

dimana perencana produk harus berfikir secara mendalam dengan

Jaquins uey)
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memahami lima tingkatan produk, sehingga tiap-tiap tingkat mampu

menambah lebih banyak nilai pelanggan diantaranya yaitu:’’
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" Ricky W.Griffin, Ronaldo J.Ebert, Bisnis edisi kedelapan, (Jakarta : Erlangga, 2006), h.
203
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® M.Nur Rianto Al Arif, Dasar-Dasar Pemasaran Bank Syariah, (Bandung : Alfabeta,
2010), h. 139-140.

" Marius P.Angiospora, Dasar-Dasar Pemasaran, ( Jakarta : PT. Raja Grafindo, 2002),
h:153-154
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a. Produk utama/inti (Core Benefit) adalah produk yang sesungguhnya
dibeli konsumen karena memiliki manfaat utama atau sesungguhnya.’®

b. Produk dasar (Basic Product) adalah produk yang tidak mencerminkan
versi dasar (fungsional) dari suatu produk.

c. Produk yang diharapkan (Expected Product) adalah suatu kumpulan
atribut dan kondisi yang biasanya diharapkan dan disetujui pelanggan
ketika mereka membeli produk tersebut.

d. Produk yang ditingkatkan atau produk tambahan adalah pelayanan
tambahan yang diberikan untuk memenuhi keinginan pelanggan dan
bahkan mampu melampaui harapan mereka, sehingga mampu
membedakan penawaran perusahaan dengan penawaran perusahaan
pesaing.”

Klasifikasi Produk

Klasifikasi produk bisa dilakukan atas berbagai macam sudut
pandang. Berdasarkan berwujud tidaknya, produk dapat diklasifikasikan
ke dalam dua kelompok utama, yaitu barang dan jasa.

Barang konsumen adalah barang yang dikonsumsi untuk
kepentingan konsumen akhir sendiri (individu dan ruma tangga), bukan
untuk tujuan bisnis. Umumnya barang konsumen dapat diklasifikasikan
menjadi empat jenis, yaitu convenience goods, shopping goods, specialty
goods, dan unsought goods. Klasifikasi ini didasarkan pada kebiasaan

konsumen dalam berbelanja yang dicerminkan dalam tiga aspek berikut (a)

B1bid h.153
lbid h.154
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usaha yang dilakukan konsumen untuk sampai pada suatu keputusan

pembelian, (b) atribut-atribut yang digunakan konsumen dalam pembelian,

dan (c) frekuensi pembelian.®

a. Convenience Goods

Convenience goods merupakan barang yang pada umumnya

memiliki frekuensi pembelian tinggi ( sering dibeli), dibutuhkan dalam
waktu segera, dan hanya memerlukan usaha yang minimum (sangat
kecil) dalam perbandingan dan pembeliannya. Contohnya antara lain
rokok, sabun, pasta gigi, baterai, permen, dan surat kabar. Convience
goods sendiri masih dapat dikelompokkan menjadi tiga jenis, yaitu
staples, impulse goods, dan emergency goods.

1) Staples adalah barang yang dibeli konsumen secara regular atau
rutin, misalnya sabun mandi dan pasta gigi.

2) Impulse goods merupakan barang yang dibeli tanpa perencanaan
terlebih dahulu ataupun usaha-usaha mencarinya. Biasanya impulse
goods tersedia dan dipajang di banyak tempat yang tersebar,
sehingga konsumen tidak perlu repot-repot mencarinya. Contohnya
permen, coklat, majalah. Biasanya impulse goods dipajang di
counter supermarket.®*

3) Emergency goodsadalah barang yang dibeli bila suatu kebutuhan
dirasa konsumen sangat mendesak, misalnya paying dan jas hujan

di musim hujan.

8 Fandy Tjiptono, Op Cith.98
* Ibid



54

b. Shopping Goods

Shopping goods adalah barang-barang yang dalam proses

puljig eydin yeH

pemilihan dan pembeliannya dibandingkan oleh konsumen di antara
berbagai alternative yang tersedia. Kriteria perbandinagn tersebut

meliputi harga, kualitas, dan model masing-masing barang. Contohnya

Buepun-buepu

alat-alat rumah tangga, pakaian, dan furniture. Shopping goods terdiri

atas dua jenis, yaitu homogeneous shopping goods dan heterogeneous

shopping goods.

1) Homogebeous shopping goods merupakan barang-barang yang

5 Z ; oleh konsumen dianggap serupa dalam kualitas tetapi cukup
berbeda dalam harga. Dengan demikian konsumen berusaha
mencari harga yang termurah dengan cara membandingkan harga
di satu toko dengan toko lainnya. Contohnya adalah tape recorder,
TV dan mesin cuci.

2) Heterogeneous shopping goods adalah barang-barangyang aspek

karakteristik atau ciri-cirinya (featurs) dianggap lebih penting oleh

undede

: konsumen daripada aspek harganya. Dengan kata lain, konsumen
mempersepsikannya berbeda dalam hal kualitas dan atribut.

Contohnya perlengkapan rumah tangga, mebel, dan pakaian.®

1S NIN Uizl edue)

4. Pengaruh Kualitas Produk Terhadap Keputusan Pembelian
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Pada hakikatnya, seseorang membeli suatu produk bukan hanya
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sekedar ia ingin memiliki produk tersebut. Para pembeli membeli barang
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dan jasa, karena barang atau jasa tersebut dapat digunakan sebagai alat

I1g exdid ey

1

untuk memuaskan kebutuhan dan keinginan. Dengan kata lain, seseorang
membeli produk bukan karena fisik produk itu semata-mata, tetapi karena

manfaat yang ditimbulkan dari produk yang dibelinya tersebut.®

Buepupn 1Bunpul

Produsen yang berwawasan produk berpendapat bahwa konsumen

Buepun-

hanya akan memilih produk yang berkualitas, atau mempunyai kelebihan —
kelebihan lain yang sifatnya inovatif menurut anggapan produsen.
Perusahaan berpendapat bahwa konsumen akan menyenangi produk yang
menawarkan kualitas dan prestasi yang paling baik serta keistimewaan
yang menonjol dan karena itu organisasi harus mencurahkan usaha terus
menerus dalam perbaikan produk.Para konsumen membeli produk lebih
dari pada sekedar untuk memenuhi kebutuhan.Para konsumen pada
mulanya menaruh perhatian pada mutu produk.Para konsumen mengetahui
tinggi  rendahnya mutu  maupun  perbedaan-perbedaan  dalam
penampilannya di antara berbagai merk yang bersaing.Para konsumen

menetapkan pilihan di antara berbagai merk yang bersaing itu. Dengan
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pedoman mendapatkan mutu terbaik untuk uang yang mereka belanjakan.

odej

|

Tugas produsen ialah tetap menjaga kualitas produk agar semakin baik dan

hal ini merupakan kunci untuk menarik dan mempertahankan langganan.®
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Citra kualitas produk dapat dibentuk melalui strategi penetapan
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harga. Harga mahal, contohnya, kerapkali dijadikan indikator kualitas

‘neisd
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tinggi oleh para konsumen. Upaya menghasilkan produk berkualitas tinggi
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8 Sofjan Assauri, Manajemen Pemasaran : Dasar, Konsep, dan strategi, (Jakarta : Raja
Grafindo Perasada, 1996),h.202
#1bid, h.39
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biasnya membutuhkan biaya besar, diantaranya biaya riset dan

pengembangan, serta biaya bahan baku yang digunakan. Kendati demikian,

puljig eydin yeH

apabila konsumen mempersepsikan produk dan merek spesifik berkualitas
tinggi, maka produk dan merek bersangkutan berpeluang survive lebih

besar dalam pasar yang sangat kompetitif. Konsumen mempercayai merek

Buepun-buepu

dan kualitas produk tersebut sekalipun harganya lebih mahal.®

5. Indikator Kualitas Produk

a. Produk Harapan (expected product), yaitu produk formal yang
ditawarkan dengan berbagai atribut dan kondisinya secara normal

Z ; (layak) diharapkan dan disepakati untuk dibeli

- b. Produk utama/inti (core benefit), yaitu manfaat yang sebenarnya
dibutuhkan dan akan dikonsumsi oleh pelanggan dari setiap produk.
Dalam usaha pakaian, manfaat utama yang dibeli para konsumen
adalah kualitas bahan baku, memiliki bahan yang nyaman untuk
dipakai.

c. Produk generik, yaitu produk dasar yang mampu memenuhi fungsi

undede

: produk yang paling dasar (rancangan produk minimal agar dapat
berfungsi)

d. Produk pelengkap (augmented product) yakni berbagai atribut produk

1S NIN Uizl edue)

yang dilengkapi atau ditambahi berbagai manfaat dan varian produk,

ey sr

sehingga dapat memberikan tambahan kepuasan dan bisa dibedakan

nery

dengan produk pesaing.
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®Fandy Tjiptono dan Anastasia Diana, Esensi dan Aplikasi, (Yogyakarta: Andi Offset,
2016), h. 222
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D

e. Produk potensial, yaitu segala macam tambahan dan perubahan yang

w Buele|q

mungkin dikembangkan untuk suatu produk di masa mendatang.®

6. Kualitas Produk dalam Pandangan Islam
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Produk pada Al-Qur’an dinyatakan dalam dua istilah, yaitu al-

tayyibat dan al-riz. Al-tayyibat merujuk pada suatu yang baik, suatu yang

U uep ue

191

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

LIE

yang dapat dikonsumsi yang bermanfaat yang bernilai guna, yang

neipe
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menghasilkan perbaikan material, moral, spiritual bagi konsumen. Sesuatu

yang tidak berdaya guna dan dilarang dalam Islam bukan merupakan

{ > " -~ |- ~
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produk dalam pengertian Islam. Barang dalam ekonomi konvensional

sin) B

adalah barang yang dapat dipertukarkan. Tetapi barang dalam Islam adalah
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barang yang dapat dipertukarkan dan berdaya guna secara moral.?’
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Firman Allah swt dalam Al-Qur’an Surat Al-Bagarah ayat 168
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sebagai berikut:
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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. B8
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8 Fandy Tjiptono, Op Cit, h.96

87 \Jeithzal Rivai Zainal, Muhammad Syafei Antoniu, Muliaman Darmansyah Hadad, Op
Cit; h. 380

® Kemenag RI, Al- Qur’an dan Terjemahannya, Al-Hikmah, h. 25
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Menurut Syaikh Imam Al-Qurthubi, dalam bukunya yang berjudul

I1g exdid ey

1

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

-Buepupn 1Bunpui

Abdillah mengatakan : ada tiga hal yang harus dilakukan jika seseorang
ingin terbebas dari neraka, yaitu memakan makanan yang halal,
melaksanakan kewajiban, dan mengikuti jejak Rasulullah saw.

Kemudian janganlah kamu mengikuti langkah dan perbuatan syetan.
Dan setiap perbuatan yang tidak ada dalam syariat maka perbuatan itu
nisbatnya kepada syetan. Allah swt juga memberitahukan bahwa syetan
adalah musuh dan tetntu saja pemberitahuan dari Allah swt 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 AS. Syetan telah berusaha
sekuat tenaga, mengorbankan jiwa dan sisa hidupnya untuk merusak

keadaan anak cucu Adam As.%
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Kualitas produk mendapat perhatian para produsen ekonomi Islam

odej

|

dan ekonomi konvensional. Akan tetapi terdapat perbedaan signifikan

diantara pandangan ekonomi ini dalam penyebab adanya perhatian
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masing-masing terhadap kualitas, tujuan dan caranya. Sebab dalam
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ekonomi konvensional, produsen berupaya menekankan kualitas
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produknya hanya semata-mata untuk merealisasikan tujuan materi. Boleh

uenelun
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8 Syeikh Imam Al-Qurthubi, Tafsir Al-Qurthubi/Syekh Imam Al-Qurthubi, (Jakarta :
Pustaka Azzam,2007), h. 481-483
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jadi tujuan tersebut merealisasikan produk yang bisa dicapai dengan biaya

serendah mungkin, dan boleh jadi mampu bersaing dan bertahan dengan

puljig eydin yeH

produk serupa Yyang diproduksi orang lain. Karena itu acapkali produk
tersebut menjadi tidak berkualitas, jika beberapa motivasi tersebut tidak

ada padanya; seperti produk tertentu yang ditimbun Kkarena tidak

Buepun-buepu

dikhawatirkan adanya persaingan. Bahkan seringkali mengarah pada

penipuan, dengan menampakkan barang yang buruk dalam bentuk yang

nampaknya bagus untuk mendapatkan keuntungan setinggi mungkin.
Firman Allah swt dalam Al-Quran surat Al-Mulk ayat 2 sebagai

Z : berikut :

: (a2

2 _ =2 2o B z . 5 £ /‘wEE/‘//"/ A L PPN 7 G
12955381 Sl e Se i ST 2S5 5 ud Ty i Gl

Artinya: “ yang menjadikan mati dan hidup, supaya Dia menguji kamu,
siapa di antara kamu yang lebih baik amalnya. dan Dia Maha
Perkasa lagi Maha Pengampun, »90

Ayat diatas menjelaskan bahwa ujian Allah adalah untuk

mengetahui siapa di antara hamba-hamba-Nya yang terbaik amalnya, lalu

dibalas-Nya mereka pada tingakatan yang berbeda sesuai kualitas amal

undede

mereka; tidak sekedar banyaknya amal tanpa memnekankan kualitasnya.
Berdasarkan keterangan di atas, dapat disimpulkan bahwa kualitas

& produksi adalah satu-satunya cara yang mubah yang mungkin diikuti

1S NIN Uizl edue)

= produsen muslim dalam memproses produknya dan meraih keuntungan

ey sr

setinggi mungkin dengan biaya serendah mungkin. Motivasi kualitas

nery

produk mendapat perhatian besar dalam ilmu figih Umar Radhiyallahu
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% Kemenag RI, Op Cit,h. 562
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Anhu, yang dapat ditunjukkan dari beberapa bukti sebagai berikut

diantaranya :

a. Umar menyatakan dalam buku karangan Jaribah bin Ahmad Al-Haritsi,
yang berjudul Figih Ekonomi Umar bin Al-Khathab 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
mengatakan, ““ janganlah seseorang diantara kamu membiarkan tepung
hingga airnya panas, kemudian meninggalkannya sedikit demi sedikit,
dan mengaduknya dengan contongnya ; sebab demikian itu akan lebih

bagus baginya dan lebih membantunya untuk tidak mengeriting.®*

Cr Harga
1. Pengertian Harga
Harga suatu produk merupakan salah satu penentu atas besarnya
permintaan pasar. Harga suatu produk mempengaruhi posisi persaingan di
pasar penjualan, sehingga mempengaruhi volume penjualan. Oleh karena
itu harga mempunyai pengaruh yang besar terhadap pendapatan dan laba

bersih perusahaan.®?

LJaribah bin Ahmad Al-Haritsi, Figih Ekonomi Umar bin Al-Khathab, (Jakarta : Khalifa,
2006), Cet 1, him 78
%2 Suryadi Prawirosentono. Op Cit, him 157
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Harga adalah sejumlah uang (ditambah beberapa barang kalau
mungkin) yang dibutuhkan untuk mendapatkan sejumlah kombinasi dari
barang beserta pelayanannya.®

Harga (price) juga dapat didefinisikan sebagai jumlah yang
ditagihkan atas suatu produk atau jasa, atau jumlah dari nilai yang
ditukarkan para pelanggan untuk memperoleh manfaat dari memiliki atau
menggunakan produk atau jasa.*

Menurut William J. Staton, dalam buku karangan Marius P.
Angiospora yang berjudul Dasar-dasar Pemasaran harga adalah jumlah
uang (kemungkinan ditambah beberapa barang) yang dibutuhkan untuk
memperoleh beberapa kombinasi sebuah produk dan pelayanan yang
menyertainya. Sedangkan harga menurut Jerome Mc Carthy harga (price)
adalah apa yang dibebankan untuk sesuatu®
Harga Sebagai Atribut

Terdapat lima dimensi negatif dan dua dimensi positif dari atribut
harga, yaitu :

a. Peran negative dari pertimbangan harga :
1) Sadar nilai (value conscious), keadaan di mana konsumen
memperhatikan rasio kualitas produk terhadap harga.
2) Sadar harga (price conscious), keadaan di mana konsumen lebih

berfokus pada pembayaran harga yang lebih murah.

% Basu Swastha dan Ibnu Sukotjow, Pengantar Bisnis Modren, ( Yogyakarta : Liberty

Yogyakarta, 2007) Ed.3, him 211

° Philip Kotler dan Gary Amstrong, Op Cit,h. 345
% Marius P. Angiospora, Op Cit, h.268
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3) Penawaran kupon, keadaan di mana konsumen menanggapi
tawaran pembelian yang melibatkan kupon.

4) Penawaran Penjualan, keadaan di mana konsumen menanggapi
tawaran pembelian yang melibatkan pengurangan harga sementara.

5) Pakar harga, keadaan di mana konsumen menjadi sumber informasi
bagi orang lain tentang harga dipasar bisnis.

b. Peran positif harga yang digunakan untuk mempengaruhi konsumen :

1) Hubungan harga-mutu, keadaan di mana konsumen menggunakan
harga sebagai indikator mutu.

2) Sensitivitas prestase, keadaan di mana konsumen membentuk
persepsi atribut harga yang menguntungkan berdasarkan
sensitivitasnya terhadap persepsi orang lain dari tanda-tanda status
dengan harga yang lebih mahal.®

3. Strategi Penetapan Harga
a. Faktor- faktor yang mempengaruhi Penetapan Harga
Yang pertama, tingkat harga yang ditentukan oleh perusahaan
lain yang memproduksikan barang yang sama perlu diperhatikan
dalam menetapkan harga. Yang kedua, apakah harga ditetapkan
berbeda dengan yang ditetapkan produsen-produsen barang yang sama,
faktor ini tidak selalu menentukan kesuksesan penjualan. Dengan

perkataan lain, menentukan harga yang sama dengan barang yang

% Etta Mamang Sangadji dan Sopiah, Loc Cit. him 206
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sejenis yang dihasilkan perusahaan lain bukan merupakan faktor
penting yang mensukseskan penjualan barang perusahaan.
Uraian berikut menerangkan faktor-faktornya yang utama.

1) Mewujudkan keuntungan untuk perusahaan. Ini merupakan
tujuan utama setiap perusahaan. Oleh sebab itu dalam menentukan
harga, faktor ini harus dipertimbangkan dengan sebaik-baiknya.

2) Volume penjualan. Permintaan atas berbagai barang berbeda
sifatnya. Ada yang permintaannya tak berubah, walaupun harganya
ditinggikan atau direndahkan. Untuk barang seperti ini produsen
cenderung menetapkan harga barangnya pada tingkat yan lebih
tinggi. Dalam keadaan sebaliknya, yaitu apabila harga direndakan
akan menyebabkan tingkat pertambahan penjualan yang lebih besar
dari tingkat penurunan harga, akan mendorong perusahaan untuk
menetapkan harga yang relatif rendah. Disamping itu, produksi
yang besar jumlahnya akan menurunkan biaya produksi per unit.
Apabila keadaan ini terwujud, lebih banyak keuntungan akan
diperoleh.”’

3) Persaingan dari perusahaan lain. Di berbagai bidang lapangan
usaha, perusahaan akan menghadapi persaingan dari perusahaan
lain. Apabila perusahaan mempunyai nama baik pasaran, dan

sebagian konsumen tidak akan membeli barang kecuali barang

" sadono Sukirno, Wan Sabri Husin, dkk, Pengantar Bisnis (Jakarta: Kencana,
2004),h.223
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dengan merk tertentu, efek persaingan terhadap penjualan dapat
diabaikan.
4) Pandangan masyarakat terhadap sesuatu barang. Untuk orang-
orang golongan tinggi yang mempunyai pendapatan besar dan
menikmati kehidupan yang mewah, membeli barang tidak
dilakukan secara sembarangan. Barang-barang yang mereka beli
selalu digunakan sebagai cara untuk menunjukkan status dan
kekayaan mereka.
5) Kedudukan perusahaan dalam pasar. Dalam pasar barang yang
sejenis akan selalu terdapat persaingan. Hanya dalam pasar
monopoli-yaitu dalam pasar di mana hanya ada satu perusahaan
dalam pasar, persaingan tidak aka nada. Sampai di mana tantangan
yang dihadapi setiap perusahaan dalam persaingan sangat
tergantung pada jenis industry atau lapangan usaha.*®
Meskipun peranan faktor-faktor non-harga semakin meningkat
dalam proses pemasaran modern, harga tetap merupakan elemen penting
dan tetap penting dalam pemasaran yang diwarnai dengan persaingan
monopoli atau oligopoly.

Dalam menetapkan harga pada sebuah produk, perusahaan
mengikuti prosedur enam langkah. Pertama, perusahaan dengan hati-hati
menyusun tujuan-tujuan pemasarannya, misalnya mempertahankan hidup,

meningkatkan laba saat itu, ingin memenangkan bagian pasar, atau

% Ibid, h.224
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kualitas produk. Kedua, perusahaan menetukan kurva permintaan yang
memperlihatkan kemungkinan jumlah produk yang akan terjual per
periode, pada tingkat-tingkat harga alternative. Permintaan yang semakin
tidak elastic, semakin tinggi pula harga yang dipasang oleh perusahaan.
Ketiga, perusahaan memperkirakan bagaimana biaya akan bervariasi pada
tingkat produksi yang berbeda-beda. Keempat, perusahaan mengamati
harga-harga para pesaing sebagai dasar untuk menetapkan harga mereka
sendiri. Kelima, perusahaan memilih salah satu dari metode penetapan
harga berikut ini: Penetapan harga biaya-plus, analisis pulang-poko dan
penetapan laba sasaran, penetapan harga nilai yang diperoleh, penetapan
harga yang sesuai dengan laju perkembangan dan penetapan harga dalam
sampul tertutup. Keenam, perusahaan memilih harga final, menyatakannya
dalam cara psikologis yang paling efektif dan mengeceknya untuk
meyakinkan bahwa harga tersebut sesuai dengan kebijakan penetapan
harga perusahaan serta sesuai pula dengan para penyalur, grosir, wiraniaga
perusahaan, pesaing, pemasok dan pemerintah®

Pengaruh Harga Terhadap Keputusan Pembelian

Harga adalah atribut produk atau jasa yang paling sering digunakan
oleh sebagian besar konsumen Indonesia yang masih berpendapatan
rendah, maka harga adalah faktor utama yang dipertimbangkan dalam
memilih produk maupun jasa. Konsumen pun sangat sensitive terhadap

harga. Kenaikan harga-harga sembilan bahan pokok atau produk-produk

% Philip Kotler, Marketing Esentials,( Jakarta :Erlangga) jilid 1, h.255-256
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konsumensering kali menimbulkan gejolak sosial, bahkan demonstrasi dari

o
e

konsumen yang memperjuangkan hak-haknya.'®

Tujuan pembelian akan dipengaruhi oleh faktor-faktor keadaan
yang tidak terduga. Konsumen membentuk tujuan pembelian berdasarkan
faktor-faktor seperti pendapatan keluarga yang tak terduga, harga yang
diharapkan, manfaat produk yang diharapkan. Pada saat konsumen ingin
bertindak, faktor-faktor keadaan yang tidak terduga mungkin timbul dan

mnegubah tujuan membeli.***

Dalam membeli suatu produk konsumen tidak hanya

Uell

mempertimbangkan kualitasnya saja, tetapi juga memikirkan kelayakan

neipe
1elE

harganya. Harga merupakan salah satu penentu pemilihan produk yang

nantinya akan berpengaruh terhadap minat pembelian. Harga seringkali
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dikaitkan dengan kualitas, konsumen cenderung untuk menggunakan
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harga sebagai indikator kualitas atau kepuasan potensial dari suatu produk.
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Bila suatu produk mengharuskan konsumen mengeluarkan biaya
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yang lebih besar dibandingkan manfaat yang diterima, maka yang terjadi
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adalah bahwa produk tersebut memiliki nilai negatif. Sebaliknya apabila
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konsumen menganggap bahwa manfaat yang diterimanya lebih besar,
maka yang akan terjadi adalah produk tersebut memiliki nilai yang positif.

Harga yang pantas berarti nilai yang dipersepsikan pantas pada saat
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100 jang Sumarwan, Perilaku Konsumen, (Bogor : Graha Indonesia 2004) Ed. 2, h. 369

9INugraha J. Setiadi, Op Cit, h. 18

102 Aldan Faikar Annafik, Analisis Pengaruh Kualitas Produk, Harga dan Daya Tarik
IklanTerhadap Minat Beli Sepeda Motor Yamaha, http : // ejournal3. Undi p.ac,id /index.
php/djom/article/view/811. Diakses pada tanggal 20 mei 2019 ( Universitas Diponegoro,
Semarang, 2012) h.25
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Indikator Harga

a.

Sadar nilai (value conscious), keadaan dimana konsumen
memperhatikan rasio kualitas produk terhadap harga.

Sadar harga (price conscious), keadaan dimana konsumen lebih
berfokus pada pembayaran harga yang lebih murah.

Penawaran kupon, keadaan di mana konsumen menanggapi tawaran
pembelian yang melibatkan kupon.

Penawaran penjualan, keadaan di mana konsumen menanggapi
tawaran pembelian yang melibatkan pengurangan harga sementara.
Pakar harga, keadaan di mana konsumen menjadi sumber informasi
bagi orang lain tentang harga di pasar bisnis.

Hubungan harga —mutu, keadaan di mana konsumen menggunakan
harga sebagai indikator mutu.

Sensitivitas prestise, keadaan di mana konsumen membentuk persepsi
atribut harga yang menguntungkan berdasarkan sensitivitasnya
terhadap persepsi orang lain dari tanda-tanda status dengan harga yang

lebih mahal'®

Harga dalam Pandangan Islam

Dalam strategi pemasaran modern, bauran harga (pricing mix)

merupakan instrument terpenting karena dapat langsung berpengaruh

terhadap penerimaan produsen. Untuk menjaga agar bisnis bertahan jangka

panjang maka penetapan harga harus dirancang sebaik-baiknya. Bauran

103 Etta Mamang Sangadji dan Shopiah, Op Cit, h.206-207
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24 Q

harga yang dapat menyebabkan arus kas masuk bagi perusahaan. Selain itu,

o
e

strategi produk, promosi, dan distribusi juga banyak menghabiskan biaya
atau menjadi cost centre bagi perusahaan.

Terdapat dua aturan dasar keputusan penetapan harga dalam
strategi pemasaran modern. Pertama, besaran harga barang atau jasa harus
dapat melakukan kompensasi harapan pelanggan terhadap kualitas produk
yang ditawarkan oleh perusahaan. Kedua,harga yang terlalu tinggi di mata

pelanggan dapat mengandung konsekuensi tingkat penjualan yang rendah.

Sebaliknya, harga yang terlalu rendah dapat berakibat pada penjualan

Uell

neipe
1elE

tinggi, namun tidak disertai dengan profit atau keuntungan. Akibatnya,
memahami nilai yang diberikan konsumen terhadap harga suatu produk

menjadi vital dalam strategi pemasaran perusahaan.*
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Islam memiliki pandangan sendiri mengenai keputusan penetapan

oWl uep

2P U
Jeiw|l eAles

harga. Alquran telah menetapkan rambu-rambu dalam berbisnis yang
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harus dapat menguntungkan kedua belah pihak. Hal tersebut sebagaimana
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firman Allah Swt. dalam ayat berikut.
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Artinya: Hai orang-orang yang beriman, janganlah kamu saling memakan
harta sesamamu dengan jalan yang bathil, kecuali dengan jalan
perniagaan yang berlaku dengan suka sama suka di antara kamu.
Dan janganlah kamu membunuh dirimu. Sesungguhnya Allah
Maha Penyayang kepadamu. ( QS. An-Nisa’(4):29)'%°

Tugas pemasaran adalah menemukan tingkatan harga yang akan
ditawarkan kepada produsen dengan berbagai pendekatan seperti harga
psikologis dan harga geografis. Esensi terpenting dalam mempertahankan
keberadaan bisnis adalah bagaimana harga dapat ditetapkan secara pas,
tidak merugikan produsen, dan mampu dibayarkan oleh konsumen. Hal
tersebut juga harus diikuti dengan prinsip lain seperti produsen harus
menghantarkan produk ke konsumen dengan kualitas yang dijanjikan,
tanpa dilebih-lebihkan. Pembatasan terhadap harga tidak perlu dilakukan
secara pasti, selagi masih reliable dan dapat dipercaya oleh pelanggan.

Penetapan (regulasi) harga dikenal di dunia figih dengan istilah
tas’ir, yang berarti menetapkan harga tertentu pada barang-barang yang
diperjualbelikan, 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

keadaannya, yaitu keadaan salah satu pihak senang di atas pihak lain.'®

105 Kemenag RI, Op Cit,h. 83
106 5ykarno Wibowo, Dedi Supriadi, Ekonomi Mikro Islam, (Bandung : Pustaka Setia,

2013), h.221
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Menurut Ibnu Taimiyah, dalam buku karangan A.A Islahi yang

berjudul Konsep Ekonomi Ibnu Taimiyah ada dua tema yang sering

ditemukan dalam pembahasannya tentang masalah harga, yaitu :

a.

Iwad 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, disinilah esensi dari keadilan.

Tsamam al-Mitsl, adalah nilai harga dimana orang-orang menjual
barangnya dapat diterima secara umum sebagai hal yang sepadan
dengan barang yang dijual itu ataupun barang-barang yang sejenis
107

lainnya di tempat dan diwaktu tertentu.

Dalam satu bagian dalam bukunya. Fatawa, Ilbnu 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 kelimpahruahan
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

©71hid,h. 210
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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, bagaimanapun besar atau kecilnya.

Harga jual berubah-ubah sesuai dengan (kualitas pelanggan) siapa saja
pertukaran barang itu dilakukan (al-mu’awid). Jika ia kaya dan dijamin
membayar utang, harga yang rendah bisa diterima darinya, ketimbang
yang diterima dari orang lain yang diketahui sedang bangkrut, suka
mengulur-ulur pembayaran atau diragukan kemampuan membayarnya.
Harga itu dipengaruhi juga oleh bentuk alat pembayaran (uang) yang
digunakan dalam jual beli. Jika yang digunakan umumdipakai (naqd
ra’ji), harga akan lebih rendah ketimbang jika membayar dengan uang

yang jarang ada diperedaran.'®

198 A A Islahi, Konsep Ekonomi Ibnu Taimiyah,( Surabaya :PT Bina llmu, 1997), h.107



