REPOSITORI

BAB |1
LANDASAN TEORI

A. Deskripsi Teori
1. Harga
a. Pengertian Harga
Harga adalah jumlah uang (kemungkinan ditambah beberapa
barang) yang dlbutuhk( untuk memperoleh beberapa kombinasi
sebuah produk dan pelayanan angme_z_gyertamya.

Wjurnal Indah “Dwi Kurniasih, harga

\>- d sebéﬁai.\pahan pertimbangan

tau.]“asg.z

larga ﬁﬁer,upakan satu-

silkary'/pendapatan,

2rupakan salah satu
apat diubah dengan

N distri',busi.3

arga msé'rupakan beban

an dengan ,l‘hemperoleh dan

euangan dari konsumsi,

isamp ,,_'" “““ n, seperti dalam bentu
\(jvakt u.” @ w "\ (inZs?soy:I“l o

J 3 harg ' etapkan oleh pembeli dan

penjual yang saling bernegosiasi. Penjual akan meminta harga yang
lebih tinggi daripada yang mereka harapkan akan mereka terima, dan

pembeli akan menawarkan kurang daripada yang mereka harapkan

! William J. Stanton, Prinsip Manajemen Edisi Ketujuh Jilid 1, terj. Yohanes Lamarto,
Erlangga, Jakarta, 1985, him. 308.

¢ Indah Dwi Kurniasih, Pengaruh Harga dan Kualitas Pelayanan terhadap Loyalitas
Pelanggan melalui Variabel Kepuasan (Studi pada Bengkel AHASS 0002-Astra Motor Siliwangi
Semarang), Jurnal Administrasi Bisnis Volume I, Nomor 1, September 2012, him. 43.

® Philip Kotler dan A.B Susanto, Manajemen Pemasaran di Indonesia Buku 2, terj. Ancella

Anitawati Hermawan, Salemba Empat, Jakarta, 2001, him. 634.
* Sofjan Assauri, Strategic Marketing, Rajawali Pers, Jakarta, Edisi 1 Cet. 1, 2012, him. 118.
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REPOSITORI 9

akan mereka bayar. Melalui tawar-menawar, mereka akhirnya akan
sampai pada harga yang dapat diterima.”
b. Tujuan Penentuan Harga

Penentuan harga yang akan ditetapkan harus disesuaikan
dengan tujuan perusahaan. Adapun tujuan penentuan harga oleh suatu
perusahaan secara umum adalah sebagai berikut: °
1) Untuk bertahan hidup »

Jika tujuan per \a\n dalam menentukan harga adalah untuk

bertahanshid /

:ﬁ\hargg dilakukan semurah mungkin.

atau Ja‘swang ditawarkan laku di

api masﬂ’tﬁlam kondisi yang

N\

~,

.

4
meningkat, sehingga
asanya dapat dilakukan

|
‘ I

aksudny/é adalah untuk
pelanggan. Penentuan harga
an jumlah pelanggan dan

d| warkan.

pe lWH pertimbangan mutu produk
adalah untuk memberikan kesan bahwa produk atau jasa yang

ditawarkan memiliki kualitas yang tinggi atau lebih tinggi dari
kualitas pesaing. Biasanya harga ditentukan setinggi mungkin
karena masih ada anggapan bahwa produk yang berkualitas adalah
produk yang harganya lebih tinggi dibanding harga pesaing.

® Philip Kotler dan A.B Susanto, Op. Cit., hlm. 634.
® Kasmir, Kewirausahaan, Raja Grafindo Persada, Depok, 2013, him. 191.
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REPOSITORI 10

5) Karena pesaing
Penentuan harga dengan melihat harga pesaing bertujuan agar
harga yang ditawarkan lebih kompetitif dibandingkan harga yang
ditawarkan pesaing. Artinya dapat melebihi harga pesaing untuk
produk tertentu atau sebaliknya bisa lebih rendah.
c. Faktor-faktor yang Memengaruhi Penentuan Harga
Dalam proses penetapan harga ada beberapa faktor yang
biasanya memeng_ar_uh" \§arg_qlghir. Faktor-faktor kunci yang perlu
diperhatikan dala _\{:"”"?:;\_t
1) Perm pr N
2) to
3) Rea ng |\

si atau saringan

\ 5) an lai i produk, saluran

[ istribusi, dan promosi - "“
l‘“‘ 6) Bi k mempr ('Jlu'k; tau untuk eli prod k.“;‘
" t apa "‘
A tode-metod rga ant a},"'j"lain sebagai

ikut:® |
ne ﬁn t-plus pricing)
4

H “9 ba J(é"ost-plus pricing)
a it produ $"énilai dengan biaya

a ¢
total unit=di diinginkan dari unit.” Sebuah
perusahaan harus berorientasi ke pasar dan l‘melayani keinginan-
keinginan konsumen dengan menetapkan harga yang terjangkau

sesuai dengan keinginan konsumen.

"William J. Stanton, Op. Cit., him. 315,

8lbid., him. 324.
% Ibid., him. 325.
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REPOSITORI 11

2) Harga yang berdasarkan pada keseimbangan antara permintaan dan
penawaran.

Metode penetapan harga yang lain adalah metode menentukan
harga terbaik demi tercapainya laba yang optimal melalui
keseimbangan antara biaya dengan permintaan pasar.’® Dalam
membahas permintaan harus membedakan antara kurva permintaan
yang dihadapi oleh penjual dengan yang dihadapi oleh industri.
Jika sebuah perus

a permil FrWa\aKan berbentuk horizontal, artinya
mengen\allkan pasar. Seluruh
arga pasar. Tetapi industri secara

(U \L \Xe bawah, artinya

nit b ngnya%iengan harga
/

an_beroperasi dalam pasar persaingan yang
N

r
jualf berarti bisa
saingan, ;itau di atasnya
a penetapan harga yang

b) Harga merupakan alat utama untuk mémbedakan produk dari
produk saingan
c) Konsumen berpenghasilan rendah.
2) Keadaan di mana penetapan harga kurang penting
a) Produk dapat dibedakan karena ada perbedaan fungsi

b) Produk dapat dibedakan karena ada perbedaan model (style)

"% Ibid., him. 339.
" Ibid., him. 342.
2 M. Mursid, Manajemen Pemasaran, Bumi Aksara, Jakarta, 2003, him. 78-79.
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REPOSITORI 12

c) Secara psikologis produk dapat dibedakan melalui merek,
bungkus dan iklan

d) Kesadaran perusahaan-perusahaan akan bahaya perang harga.
3) Keadaan di mana analisis harga perlu dilakukan

a) Melansir produk baru

b) Perubahan kebutuhan (demand)

c) Perubahan biaya

d)

Saingan menguba h\arga

equ mix berhubungan dari segi

t@\ pada akad, yakni

dikit, I 1 besar, atau

an pqhukar barang

an '(bahwa harga

aksi jual q'eli barang/jasa
ridhai olehkedua belfi{h pihak. Harga
ah pihak dalam akad, baik
ilai barang/jasa yang

ip 6Ieh Yusuf Qardhawi,

pentuk: ada yang boleh dan
ada yang haram. “Tas’ir ada yang zalim, itulah yang diharamkan dan
ada yang adil, itulah yang dibolehkan”. Selanjutnya Qardhawi
menyatakan bahwa jika penentuan harga dilakukan dengan memaksa
penjual menerima harga yang tidak mereka ridhai, maka tindakan ini
tidak dibenarkan oleh agama. Namun, jika penentuan harga itu

menimbulkan suatu keadilan bagi selurun masyarakat seperti

13 Rachmat Syafei, Figih Muamalah, Pustaka setia, Bandung, 2000, him. 87.

http://eprints.stainkudus.ac.id



REPOSITORI 13

menetapkan undang-undang untuk tidak menjual di atas harga resmi,
maka hal ini diperbolehkan dan wajib diterapkan. **

Menurut Qardhawi jika pedagang menahan suatu barang,
sementara pembeli membutuhkannya dengan maksud agar pembeli
mau membelinya dengan harga dua kali lipat harga pertama. Dalam
kasus ini, para pedagang secara suka rela harus menerima penetapan
harga oleh pemerintah. Pihak yang berwenang wajib menetapkan harga

itu. Dengan demikian,p e

\a\pan harga wajib dilakukan agar pedagang

'\démi\tegaknya keadilan sebagaimana

N

N\

~ etujﬁ%‘ruga terbentuk dari

awaran), ‘namun meskipun
\ kan\kajtena akibat

4
tetapi akibat dari

barang yang berwujud (tangibel).*® Dalam arti ’Iuas, produk mencakup

barang fisik, jasa, orang, organisasi, gagasan atau gabungan dari semua

itu.t’

 yusuf Qardhawi, Norma dan Etika Ekonomi Islam, Gema Insani Press, Jakarta, 1997, him.
257.

™ Ibid., him. 257.

18 phillip Kotler dan Gary Amstrong, Prinsip-Prinsip Pemasaran, terj. Bob Sabran, Erlangga,
Jakarta, Edisi ke-12, 2006, him. 266.

7 Nembah F. Hartimbul Ginting, Manajemen Pemasaran, Yrama Widya, Bandung, Cet.1,
2011, him. 90.

http://eprints.stainkudus.ac.id



REPOSITORI 14

Kualitas produk atau mutu suatu produk adalah keadaan fisik,
fungsi, dan sifat suatu produk bersangkutan yang dapat memenuhi
selera dan kebutuhan konsumen dengan memuaskan sesuai nilai uang
yang telah dikeluarkan.®®

Sedangkan pengertian kualitas produk menurut American
Society for Quality Control adalah keseluruhan kelengkapan dan
karakteristik dari produk atau layanan yang mempengaruhi
kemampuannya untuk)( muaskan kebutuhan baik yang dinyatakan
maupun tersirat, Ko ( ant@ng mengatakan bahwa kualitas

/ S|t|on|ng\tama pemasar. Kualitas
s \ nerja WI: dan jasa, oleh

an nilaiv.dan kepuasan

didefini
4

kan kualitas adalah

kembali.”

ikan. sebagai

akan pada mulanya
ualitas, ,'yaitu kualitas
Daik (tinggi), dan kualitas
angat baik 2 |
\ dl :ﬂs i akan lebih atraktif bagi
\ "M" “NN volume penjualan.
Tetapi lebih da r odt | as_me punyal aspek penting
lain, yakn ;. arkan mutu, umumnya dia

mempunyai loyalitas produk yang besar dibandingkan dengan

konsumen yang membeli berdasarkan orientasi harga.22

'8 Suyadi Prawirosentono, Manajemen Mutu Terpadu Total Quality Management Abad 21,
Bumi Aksara, Jakarta, 2004, him. 6.

9 Phillip Kotler, et. al, Manajemen Pemasaran Perspektif Asia, terj. Zein Isa, Indeks, Jakarta,
Edisi Ketiga Jilid 1, 2004, him. 94.

20 phillip Kotler dan Gary Amstrong, Op. Cit., hlm. 272-273.

21 Sofjan Assauri, Manajemen Pemasaran, Raja Grafindo Persada, Jakarta, 2002, him. 193.

22 Suyadi Prawirosentono, Op. Cit., him. 2.
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REPOSITORI 15

b. Tingkatan Produk®
1) Manfaat inti (core benefit)
Yaitu layanan atau manfaat yang benar-benar dibeli pelanggan.
Misalnya tamu hotel membeli istirahat dan tidur.?*
2) Produk dasar (basic product)
Pada tingkat kedua, pemasar harus mengubah manfaat inti

menjadi produk dasar. Misalnya kamar hotel meliputi tempat tidur,

kamar mandi, hand
3) Produk

e\ja lemari pakaian, dan toilet.”®

exﬁex:ted\produet)
t dan\\ondm yang biasanya

\ mbel\;{):uk ini. Misalnya
\ g bersih, handuk baru,

g relatif tenang

/

produk tambahan

ya sejumlah hotel
liburan  dan- bedah,
ap, untuk /menarik warga
dar negeri.®

Jr

mL m “““\‘ inan tambahan dan
\H. i sebuah produk atau penawaran

2 phillip Kotler dan Kevin Lane Keller, Manajemen Pemasaran, terj. Bob Sabran, Indeks,
Jakarta, Edisi Ketiga Belas Jilid 2, 2009, him. 4.

** 1bid.

% 1bid.

% |bid.

*" 1bid.

%8 philip Kotler, dkk., Manajemen Pemasaran Sudut Pandang Asia, terj. Isa Zein, Indeks,
Jakarta, Edisi Ketiga Jilid 2, 2005, him. 84.

2% phillip Kotler dan Kevin Lane Keller, Op. Cit., him. 4.
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c. Kilasifikasi Produk
Produk dapat diklasifikasikan menjadi beberapa jenis yaitu:*
1) Daya tahan dan keterlihatan
Produk dapat diklasifikasikan menjadi tiga kelompok
berdasarkan daya tahan keterlihatannya, antara lain sebagai
berikut:*
a) Barang-barang cepat habis (non durable goods) merupakan

barang yang terliha \'\yang biasanya dikonsumsi karena satu

. e\rtl\bi{\an sabun. Karena barang-barang
e dibeTi.,\%(ategi yang tepat adalah
pintersedia di banyak tempat, dengan

s, dan ‘menggencarkan

1tuk pilihan

4

[

adalah barang yang

ntohi\ya lemari es,

ahan "ama biasanya
. ap‘dan layanan personal, dan
: 4. ad tinggi, dan biasanya memiliki

terlihat, tak terpisahkan,

f(ibatnya, produk ini
autu, kredibilitas penyedia
jasa, dan kemampuan beradaptasi yang ti’nggi. Contohnya antara
lain jasa potong rambut dan jasa reparasi.
2) Produk konsumen
Produk konsumen (consumer product) adalah produk yang
dibeli oleh konsumen akhir untuk konsumsi pribadi. Pemasar

biasanya menggolongkan produk dan jasa ini lebih jauh

% |ndriyo Gitosudarmo, Manajemen Pemasaran, BPFE, Yogyakarta, 1984, him. 182.
%1 philip Kotler, dkk., Op. Cit., him. 87.
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REPOSITORI 17

berdasarkan bagaimana cara konsumen membelinya, produk

konsumen meliputi:*

a) Produk kebutuhan sehari-hari (convenience product) adalah
produk dan jasa yang biasanya sering dibeli oleh pelanggan,
dengan usaha pembandingan dan pembelian yang minimum.
Contohnya, sabun, permen, surat kabar, dan makanan cepat saji.
Produk kebutuhan sehari-hari biasanya murah, dan pemasar
menempatkannya ' \Qanyak tempat agar produk itu tersedia
ketika 1 me Wukannyg.

rodaEt)\adalah produk dan jasa

\ di‘b\Kddan pelanggan
u arga, dan gaya produk

aliputi perabot; pakaian,
4

3, dan jasa hotel serta
belanja biasanya

sedi

ebih m"—zndalam untuk

an usah# perbandingan

!

it gerai tapi

us meliputi merek dan
tipe mobil tertentu, perlengkapan fotbgrafi mahal, pakaian
rancangan desainer, dan jasa dokter atau ahli hukum. Mobil
Lamborgini, contohnya, adalah produk khusus karena pembeli
biasanya bersedia menempuh perjalanan jauh untuk
membelinya. Pembeli biasanya tidak membandingkan produk

khusus. Mereka hanya menginvestasikan waktu yang diperlukan

%2 philip Kotler dan Gary Armstrong, Op. Cit., him. 269.
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REPOSITORI 18

untuk menjangkau penyalur yang membawa produk yang
diinginkan.

d) Produk yang tak dicari (unsought product) adalah produk
konsumen yang mungkin tidak dikenal konsumen atau produk
yang mungkin dikenal konsumen tetapi biasanya konsumen
tidak berfikir untuk membelinya. kebanyakan inovasi baru
utama tidak dicari ssampai konsumen menyadari keberadaan

produk itu mela '\Em. Contoh klasik produk dan jasa yang

lak d '\adalah\asuransi jiwa, jasa perencanaan
\ uanPalang Merah. Sesuai
0t memerlukan banyak iklan,
\1\ Ei(nxa:
a prodql( yang dibeli
digunakan dalam
, perbedaan antara
d asarkaf] pada tujuan
en merﬁbeli pemotong
umah, pem iong rumput itu
en yang sama membeli

a m bisnis tata ruang,

Secara umum, dimensi spesifikasi kualitas produk dapat dibagi
sebagai berikut:**
1) Kinerja (Performance)
Kinerja suatu produk harus dicantumkan pada labelnya,
misalnya isi, berat, ketentuan, komposisi, kekuatan dalam putaran

(RPM), serta lama hidup penggunaan.

% 1bid., him. 270.
% Suyadi Prawirosentono, Op. Cit., him. 8-9.
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2) Keistimewaan (Types of Features)

Produk bermutu yang keistimewaan khusus dibandingkan
dengan produk lain. Misalnya, konsumen pembeli TV sering
mencari yang mempunyai keistimewaan seperti suara stereo,
tingkat resolusi tinggi.

3) Kepercayaan dan Waktu (Reliability and Durability)
Produk yang bermutu baik adalah produk yang mempunyai

kinerja yang k0n5|

Misalnya / ang JfaaLk mempunyai kepekatan dan
/ Idh erjangka\iooo km (durability).

/u/ h ngablllty and

4)
1emenuhi. kemudahan

\ba|k dalam batas-batas perawatan normal.

4
merupakan ukuran
ebut dapat beroperasi

, salah satu dimensi

clap mo;ﬁti‘r (mekanik)

/

dah dikenal dari wanginya,

si ini memberikan citra

ang khas. TV Sony dari
penampilan dan daya tahannya. SIA ciri khasnya adalah keramahan
pramugari dan ketepatan berangkat dan tiba.
6) Penampilan dan Citra Etis
Dimensi lain dari produk yang bermutu adalah persepsi
konsumen atas suatu produk. Misalnya betapa ramah dan cepatnya
pelayanan British Columbia Telecom (Kanada) terhadap para
konsumen. SIA terkenal dengan pramugari yang bersedia

menolong (helpfulness).

http://eprints.stainkudus.ac.id
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3. Perilaku Konsumen

a. Pengertian Perilaku Konsumen

Mengenali perilaku konsumen tidaklah mudah, kadang mereka
terus terang menyatakan kebutuhan dan keinginannya, namun sering
pula mereka bertindak sebaliknya. Mungkin mereka tidak memahami
motivasi mereka lebih mendalam sehingga mereka sering bereaksi
untuk mengubah pemikiran mereka pada menit menit terakhir sebelum
akhirnya melakukan kep Ut \gn pembelian.35

Menurut_ Schiffma dan\Jggnuk dalam bukunya Ujang

‘.- / diartﬁ?an\‘sebagai perilaku yang

&

mencari, me beli, menggunakan,
. K\dan jasa, yang mereka

TN

.
sume,h/ (consumer
agiatan individu yang
dan mempergunakan
proses,‘ pengambilan
eg tan-kegi#tan tersebut.’’
arwan, per!laku konsumen
proses’ psikologis yang
sebelum membeli, ketika
an ro'uk dan jasa setelah

melak aldi.atas ata ats cngevaluasi,*®

% Ekawati Rahayu Ningsih, Perilaku Konsumen, Nora Media Enterprise, Kudus, 2010, him.
7-8.

% Ujang Sumarwan, Perilaku Konsumen Teori dan Penerapannya dalam Pemasaran, Ghalia
Indonesia, Bogor, Edisi kedua, 2011, him. 4.

" Danang Sunyoto, Konsep Dasar Riset Pemasaran dan Perilaku Konsumen, CAPS,
Yogyakarta, 2012, him. 251.

% Ujang Sumarwan, Op. Cit., him. 5.
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b. Faktor-Faktor yang Memengaruhi Perilaku Konsumen
Faktor-faktor utama yang memengaruhi perilaku konsumen
antara lain:*
1) Faktor Budaya
Faktor-faktor budaya mempunyai pengaruh luas dan mendalam
terhadap perilaku konsumen. Berikut ini adalah beberapa peranan
yang dimainkan oleh kultur, sub-kultur dan kelas sosial pembeli.*°
a) Kultur (kebuda ™
it .:«-‘?ﬁ; - ﬁ?dalab\determinan paling fundamental
perilaku s?@e@ng.“ Perilaku manusia

nbuh di dél\axsluatu masyarakat,
\ dasar, persepsi, keinginan,
denting lainnya. **

//

»tg lebih kecil
aIisas' yang lebih

I ya

g b-kult}'Jr‘ mencakup
dan da)érah geografis.
K.segmen pasar éng penting, dan
produk dan program

butuhan mereka.*®

e T elompok yang relatif

homogen dan tetap dalam suatu masyarakat, yang tersusun
secara hirarkis dan anggota-anggotanya memiliki nilai, minat,

dan perilaku yang mirip.** Kelas sosial tidak ditentukan hanya

% Philip Kotler, et. al, Manajemen Pemasaran Perspektif Asia Buku 1, terj. Fandy Tjiptono,
ANDI Yogyakarta, Yogyakarta, 1999, him. 223.

“% Ibid.

“! 1bid.

“2 philip Kotler dan Gary Amstrong, Op. Cit., hlm. 159.

“3 Philip Kotler, et. al, Op. Cit., him. 224.

* Ibid., him. 225.
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oleh satu faktor, seperti pendapatan, tetapi diukur sebagai
kombinasi dari pekerjaan, pendapatan, pendidikan, kekayaan,
dan variabel lain.*
2) Faktor Sosial
Perilaku seorang konsumen juga dipengaruhi oleh faktor-
faktor sosial antara lain:

a) Kelompok acuan

Kelompok a.o( n (reference group) adalah seorang individu

ekelom ..'/ ang ‘yang.secara nyata memengaruhi
o]y pok\E\m@ seseorang terdiri dari
pengaruh Iangsung (tatap
adap si atau perilaku

2 aruh ra-langsung
pok //keanggotaan
pok di mana orang
Sebagian = merupakan
teman, da?h rekan kerja,

0 a1 us-mene/us‘ berinteraksi
den a. Jga“termasuk kel !mpok sekunder,
2101 [ﬂre 1gius, k profesi, dan kelompok

Ak

e ifat lebih formal dan

Anggota keluarga merupakan kelorhpok acuan primer yang
paling berpengaruh.”® Keluarga adalah organisasi pembelian

konsumen yang paling penting dalam masyarakat, dan telah

f49

diteliti secara ekstensif.” Keluarga dalam kehidupan pembeli

“> Philip Kotler dan Gary Amstrong, Op. Cit., him. 163.

" Anita Rahmawaty, Perilaku Konsumen dalam Ekonomi Islam, Idea Press Yogyakarta,
Yogyakarta, 2011, him. 24.

* Philip Kotler, et. al, Op. Cit., him. 228.

“* 1bid., him. 229.

*9 Philip Kotler dan Gary Amstrong, Op. Cit., him. 165.
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dapat dibedakan menjadi keluarga orientasi (family of
orientation) dan keluarga prokreasi (family of procreation).
keluarga orientasi (family of orientation) terdiri dari orang tua
seseorang. Dari orang tua, seseorang memperoleh orientasi
terhadap agama, politik dan ekonomi serta pemahaman atas
ambisi pribadi, dan cinta. Bahkan jika pembeli sudah tidak lagi

terlalu sering berinteraksi dengan orang tuanya, pengaruh orang

' a\ku pembeli tersebut bisa saja tetap
\é\g\lgbih langsung terhadap perilaku

ah keh}aKa prokreasi (family of
alinpe ngan dup (suami/istri) dan

tua terhadap

gan peran dan
dan an -anak dalam

jasql Peran dan

yak key()mpok seperti
osisi seseorang dalam masing-
2101 [ﬂda uu_ dalam peran dan status.
in “N‘ d arapkan dilakukan
u ang di sekitarnya. Masing-
..... IS,V '. mencerminkan nilai umum

yang diberikan kepadanya oleh masyara’kat.51

3) Faktor Pribadi

Keputusan seorang pembeli juga dipengaruhi oleh karakteristik

pribadi. Karakteristik tersebut antara lain:

%0 philip Kotler, et. al, Op. Cit., him. 229.
*! philip Kotler dan Gary Amstrong, Op. Cit., him. 168.
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a) Usia dan tahap siklus hidup
Usia sangat memengaruhi kebutuhan seseorang akan jenis
makanan, pakaian, perlengkapan hidup dan lain-lain. Misalnya
kebutuhan akan makanan pada bayi, anak-anak, dewasa dan
orang tua sangat berbeda antara satu dengan yang lain. Begitu
juga siklus hidup seseorang dalam posisinya sebagai anak dari
sebuah keluarga kaya, kemudian setelah dewasa dia sebagai

pekerja di se

. \'\kantor pemerintah sangat berpengaruh
ﬁﬁnﬁ\terhadap barang dan jasa.*?
leh \fﬁha;{siklus hidup keluarga,
Relllarga ketika. mereka menjadi

a - :J‘.\P'emasar sering
denga \}ahap siklus

rencana pemasaran

seseorang. Kondisi ekonomi meliputi’pendapatan yang bisa
dibelanjakan (tingkat pendapatan, stabilitas, dan pola
waktunya), tabungan dan kekayaan (termasuk presentase yang
likuid), utang, kemampuan untuk meminjam, dan sikap
terhadap belanja versus menabung.”™ Pemasar barang-barang

52 Ekawati Rahayu Ningsih, Op. Cit., him. 117.
>3 Philip Kotler dan Gary Amstrong, Op. Cit., him. 169.
54 -
Ibid.
> Philip Kotler, et. al, Op. Cit., him. 232.
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yang sensitif terhadap pendapatan mengamati gejala
pendapatan pribadi, tabungan, dan suku bunga. Jika indikator
ekonomi menunjukkan resesi, pemasar dapat mengambil
langkah-langkah untuk merancang ulang, mereposisi, dan
menetapkan harga kembali untuk produk mereka secara
seksama.”®
d) Gaya hidup
Orang yang \gsal dari subbudaya, kelas sosial, dan
pekerjaan yang sama mtmgkLn\ mempunyai gaya hidup yang
. 2 hidup Zl’ﬁesg‘xle) adalah pola hidup

kan. dalam kﬁﬁaﬁn psikografisnya.
\ an dimensi AlO utama

ekerjaan, “hobi;. belanja,
4

makanan, pakaian,
apat | (tentang diri
roduk). 'Gaya hidup
dakan ,'dan interaksi
gan cermat, konsep gaya
memahami nilai konsumen

gaya hidup memengaruhi

pribadian  sendiri  yang
memengaruhi perilaku pembeliénnya. Kepribadian
didefinisikan sebagai karakteristik psikologis yang berbeda dari
seseorang yang menyebabkan respon yang relatif konsisten dan
tetap terhadap lingkungannya.”® Kepribadian biasanya
digambarkan dalam karakteristik perilaku seperti kepercayaan

diri, dominasi, kemampuan bersosialisasi, otonomi, cara

*® philip Kotler dan Gary Amstrong, Op. Cit., him. 170.
*" bid., him. 170.
%8 Philip Kotler, et. al, Op. Cit., him. 237.
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mempertahankan diri, kemampuan beradaptasi, dan sifat
agresif. Kepribadian dapat digunakan untuk menganalisis
perilaku konsumen untuk produk atau pilihan merek tertentu.*
4) Faktor Psikologis
Pilihan pembelian seseorang dipengaruhi pula oleh faktor
psikologis utama antara lain sebagai berikut:

a) Motivasi

Seseorang,sena \i’\asa mempunyai kebutuhan. Salah satunya
'olobrs',\timbul dari dorongan tertentu
\o T{éﬁc@myamanan. Kebutuhan

.\,., is,‘t' bul dari kebutuhan
f \ :kﬁiliki. Kebutuhan

apai tingkat intensitas

sesecfrang mencari
: gkan'teori motivasi
yaitu ,[tebri Sigmund
punyai /arti yang cukup
dan pemasaran.®

ahwa kekuatan psikologis

W dan menerima aturan-
aturan sosial. Keinginan-keinginan ihi tidak pernah dapat
dieliminasi atau dikendalikan dengan sempurna, keinginan ini
muncul dalam mimpi, dalam kekhilafan ucapan (slips of the
tongue), dalam perilaku neurotik. Jadi, seseorang tidak dapat
memahami sepenuhnya motivasi dirinya.”* Teori freud

menyatakan  bahwa  keputusan  pembelian  seseorang

> philip Kotler dan Gary Amstrong, Op. Cit., him. 171-172.
*bid., him. 172-173.
®1 philip Kotler, et. al, Op. Cit., him. 238-239.
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dipengaruhi oleh motif bawah sadar yang bahkan tidak
dipahami sepenuhnya oleh pembeli.®

Abraham Maslow berusaha menjelaskan mengapa orang
terdorong oleh kebutuhan-kebutuhan tertentu pada waktu
tertentu. Mengapa seseorang menghabiskan sejumlah waktu
dan tenaga untuk keamanan pribadi, sementara yang lain untuk

mendapatkan penghargaan dari orang lain? Jawaban Maslow

adalah bahwa \luhan manusia tersusun dalam sebuah
i yang p ing\meQd\esak sampai yang paling tidak
dengan ur\ljfan\‘pentingnya, kebutuhan
1\ Misiologis (physiological needs)
us ::n\iséamanan (safety

pe gan, %butuhan sosial
dan I{gsih sayang,
IiputLpenghargaan
an a1tualisasi diri
banga?h dan realisasi
k memyfaskan terlebih
ting. Bila s éeorang berhasil
yang penting, kebutuhan
Or, /dan orang itu akan

han ‘oerikutnya yang lebih

b) Persepsi
Persepsi didefinisikan sebagai proses bagaimana seseorang
menyeleksi, mengatur, dan menginterpretasikan masukan-
masukan informasi untuk menciptakan gambaran keseluruhan

64

yang bermakna.”® Orang dapat membentuk persepsi yang

berbeda dari rangsangan yang sama karena tiga proses

%2 philip Kotler dan Gary Amstrong, Op. Cit., him. 173.
%3 philip Kotler, et. al, Op. Cit., him. 239-240.
* Ibid., him. 241.
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perceptual (berhubungan dengan rangsangan sensorik) yaitu
atensi selektif, distorsi selektif, dan retensi selektif. Atensi
selektif adalah kecenderungan orang untuk menyaring sebagian
besar informasi yang mereka dapatkan, ini berarti pemasar
harus bekerja sangat keras untuk menarik atensi konsumen.
Distorsi selektif menggambarkan kecenderungan orang untuk
menerjemahkan informasi dalam cara yang akan mendukung
apa yang telah e \gka percayai, ini berarti bahwa pemasar

,=--. ne aTn*'rQemikiran (mind-sets) konsumen

dan  bagainmana pemikiran té\m@t akan memengaruhi

m//. N enjﬁa% Retensi selektif
: ang .mempertahankan
kepe\kayaan mereka

4
al-hal 'baik tentang
al-hal baik tentang

ubahan /ial‘am perilaku
dari pengal man. Ahli teori

pengetahuan seseorang

d) Keyakinan dan sikap

Keyakinan adalah pikiran deskriptif yang dianut seseorang
mengenai suatu hal.” Sedangkan sikap menjelaskan evaluasi
kognitif, perasaan emosionla, dan kecenderungan tindakan
seseorang yang suka atau tidak suka terhadap obyek atau ide

tertentu. Sikap menempatkan seseorang ke dalam suatu

® philip Kotler dan Gary Amstrong, Op. Cit., him. 174-175.
% philip Kotler, et. al, Op. Cit., him. 242.
*" 1bid., him. 243.
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kerangka pemikiran tentang menyukai atau tidak menyukai
suatu obyek, mendekati atau menjauhinya. Sikap mendorong
orang untuk berperilaku secara konsisten terhadap obyek yang
sejenis. Orang tidak harus menginterpretasi dan bereaksi
terhadap setiap obyek dengan cara yang sama sekali baru.
Sikap menghemat energi dan pikiran. Oleh sebab itu, sikap
sangat sulit untuk berubah. Sikap seseorang membentuk pola

yang konsisten

n__:_untuk mengubah sebuah sikap mungkin

rakaﬁ«d.irinya, yang
/

manifestasi zikir

ebih rtwemilih jalan

hara| , tidak kikir,

a_dalam masalah/,lkonsumsi, Islam
ukan/kegiatan-kegiatan
na}/’bagi kemaslahatan
hic D m’énusia lewat al-Qur’an
|_sifat yang hina karena
perilaku konsumsinya. Perilaku konsumsi yang sesuai dengan
ketentuan Allah dan Rasulullah SAW akan menjamin kehidupan
manusia yang lebih sejahtera.”

Penghasilan atau pendapatan yang diraih dengan cara yang
halal akan digunakan untuk menutupi kebutuhan harian seorang

% 1bid., him. 245.

% Muhammad Muflih, Perilaku Konsumen dalam Perspektif Ilmu Ekonomi Islam, Raja
Grafindo Persada, Jakarta, 2006, him. 4.

" Heri Sudarsono, Konsep Ekonomi Islam, Ekonosia, Yogyakarta, 2002, him. 151.
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konsumen Muslim. Pada sisi pemenuhan kebutuhan individu dan
keluarga, secara langsung menguntungkan pasar mulai dari produsen
hingga pedagang dengan memperjualbelikan komoditi barang dan jasa.
Setiap uang yang dibelanjakan konsumen menjadi revenue bagi
pengusaha sebagai bentuk transaksi pertukaran uang dan barang.”
Perilaku berkonsumsi seorang muslim diatur peranannya
sebagai makhluk sosial. Maka, dalam berperilaku dikondisikan untuk

saling menghargai dan hormati orang lain, yang peranannya sama

sebagai ma pUnyaL kepentlngan guna memenuhi
am panda\gan Islam akan melihat

Dengan ‘keadaan ini maka
\\L masyarakat yang

AU dls\rtmmam sosial.

kec --- J erniagaan yang berlaku dengan suka

|dang konsumsi tidak
en. Jika seseorang
secara cermat hanya
cukup untuk memenuhi kebutuhan pribadi dan keluarga saja, tak ada
keharusan baginya untuk mengeluarkan konsumsi sosial. Orang ini
termasuk dalam kategori seorang kelas pendapatan rendah yang pas-
pasan. Akan tetapi bagi yang pendapatannya lebih banyak dari itu, dan

> Muhammad Muflih, Op. Cit., him. 5.

"2 Heri Sudarsono, Op. Cit., him. 152.

" Al-Qur’an Surat An-Nisa’ Ayat 29, Al-Qur’an dan Terjemahnya, Departemen Agama RI,
Penerbit Jumanatul ‘Ali-Art (J-Art), Bandung, 2004, him. 83.
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rupanya melebihi dari kebutuhan pokoknya, maka tak ada alasan
baginya untuk tidak mengeluarkan konsumsi sosialnya.

4. Keputusan Pembelian
a. Pengertian Keputusan Pembelian
Proses keputusan pembeli terdiri dari lima tahap: pengenalan
kebutuhan, pencarian informasi, evaluasi alternatif, keputusan

pembelian, dan perilaku” pascapembelian. Proses pembelian dimulai
- N

jauh sebelumgpe nea-e‘/= Uhﬂy@dan berlanjut dalam waktu yang
lama setelah pe ia arus melewati lima tahap itu untuk

\» i, keputusan pembelian adalah
\ \ \
ternatif\texhadap p g:ahan masalah

~,

.

{anuk (/1/994) dalam
keputusan sebagai
alternatif. Seorang
a ia rﬁal‘us memiliki

/

apat dilihat pada

0 Proses Pengamr an Keputusan

Pengenalan Pencarian Evaluasi Pembelian Perilaku
kebutuhan informasi alternatif pascapembelian

A 4
A 4
v
A

(Kotler dan Amstrong, 2006:179)

™ Muhammad Muflih, Op. Cit., him. 4.

7> phillip Kotler dan Gary Amstrong, Op. Cit., him. 179.

® Ujang Sumarwan, Perilaku Konsumen Teori dan Penenrapannya dalam Pemasaran,
Ghalia Indonesia, Jakarta, 2003, Cet. Pertama, him. 289.

" phillip Kotler dan Gary Amstrong, Op. Cit., him. 179.
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Ada lima tahap proses pembelian yang dilakukan oleh
konsumen yaitu:"®
1) Pengenalan kebutuhan
Proses pembelian dimulai dengan pengenalan kebutuhan
(need recognition) yaitu pembeli menyadari suatu masalah atau
kebutuhan. Kebutuhan dapat dipicu oleh rangsangan internal ketika

salah satu kebutuhan mormal seseorang timbul pada tingkat yang

cukup tinggi sehingga mfnjadi dorongan seperti rasa lapar, haus,

han.

dan seks: Kebutul . \b“l’saxﬂpicu oleh rangsangan eksternal.

Contohnya, suatu ikla kusi .EIEng\an teman bisa membuat

pelismobil barh\
0ses kta}crtJJsan di mana
/

banyak, “konsumen
elakukan pencarian
eseorang memutuskan
g ter#ebut mungkin

. mobil milik teman, dan

ercakapa ental 0 Atau.mungkin deng n aktif mencari
an, 1 ANtema engumpulkan informasi

sumber. Sumber-sumber ini meliputi sumber pribadi (keluarga,
teman, tetangga, rekan), sumber komersial (iklan, wiraniaga, situs
Web, penyalur, kemasan, tampilan), sumber publik (media massa,
organisasi pemeringkat konsumen, pencarian internet), dan sumber
pengalaman (penanganan, pemeriksaan, pemakaian produk).

8 Ibid.
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3) Evaluasi alternatif

Evaluasi alternatif (alternative evaluation) yaitu bagaimana
konsumen memproses informasi untuk sampai pada pilihan merek.

Konsumen sampai pada sikap terhadap merek yang berbeda
melalui beberapa prosedur evaluasi. Bagaimana cara konsumen
mengevaluasi alternatif bergantung pada konsumen pribadi dan
situasi pembelian tertentu. Dalam beberapa kasus, konsumen
menggunakan kal

waktu .-' onsu e\n\yanggama hanya sedikit melakukan
au b men evalu\'cmi,gebagai gantinya mereka

¢ \-n dan befg tung pada instuisi,
at,keputusan pembelian sendiri,

nembeli

: {\'\yang cermat dan pemikiran logis. Pada

_dari teman,
4

[

nentukan peringkat
: umumf]ya, keputusan

i uméh adalah membeli merek
~- akan berada antara niat
tor pertama adalah sikap

ituasional yang tidak
/

Ung K niat pembelian
berdasarkan faktor-faktor seperti pendapatan, harga, dan manfaat
produk yang diharapkan. Namun, kejadian tak terduga bisa
mengubah niat pembelian. Sebagai contoh, ekonomi mungkin
memburuk, pesaing dekat mungkin menurunkan harganya, atau
seorang teman mungkin memberitahu bahwa ia pernah kecewa
dengan produk yang konsumen sukai. Oleh karena itu, preferensi
dan niat pembelian tidak selalu menghasilkan pilihan pembelian

yang aktual.
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5) Keputusan pasca pembelian
Perilaku pasca pembelian (postpurchase behavior) adalah
tahap proses keputusan pembeli di mana konsumen mengambil
tindakan selanjutnya setelah pembelian, berdasarkan kepuasan atau
ketidakpuasan mereka. Penentuan kepuasan atau ketidakpuasan
pembeli terhadap suatu pembelian terletak pada hubungan antara

ekspektasi konsumen dan kinerja anggapan produk. Jika produk

tidak memenuhi l(tasi, konsumen kecewa, jika produk

memenuhi  ekspektasi a@ume\n puas, jika produk melebihi

N\
tara Ekﬁiktasi dan kinerja,
n. Hal ini menunjukkan
c 9

“y
|1 dll

N
oo

0a as.
08

ang dapat diberikan
4

erapa penjual bahkan

rendah hati untuk

gan penelitian yang akan

penulis lakukan, antara lain: |
1. Penelitian yang dilakukan oleh Faradiba dan Sri Rahayu Tri Astuti
dengan judul Analisis Pengaruh Kualitas Produk, Harga, Lokasi dan
Kualitas Pelayanan terhadap Minat Beli Ulang Konsumen (Studi pada
Warung Makan “Bebek Gendut” Semarang). Hasil penelitian ini
menunjukkan bahwa secara umum kualitas produk, harga, lokasi dan
kualitas pelayanan yang ada sudah baik. Hal ditunjukkan dari

banyaknya tanggapan baik responden terhadap masing-masing
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variabel  penelitian. Penelitian  mengambil sampel responden
sebanyak 100 orang yang pernah makan di Warung Makan Bebek
Gendut Semarang. Semua hipotesis di dalam penelitian ini dapat
diterima. Kelima variabel memiliki pengaruh positif terhadap minat
beli ulang konsumen. Yang memiliki pengaruh paling tinggi adalah
kualitas produk, kemudian diikuti lokasi, kualitas pelayanan dan

harga. Di dalam penelitian ini variabel terikat (minat beli ulang

konsumen) dapat dij

ka\n oleh variabel bebas (kualitas produk,

harga, lokasi Iéyangn) sebesar 49,8% dan 50,2%
duelas A |abe

enelltl ini.
s \>| ?:a\n ng.dilakukan penulis
5 \ Z%kan perbedaannya
juga membahas selain
ualitq@l pelayanan,
Jan kualitas produk

anek)ng dan Bode

ga, Differ/énsiasi Produk,
p Keput san Pembelian

Hasil ‘dari penelitian ini

o \ !!I:'- @m\\\\\\\\

.
secare \“‘Jl-.mmnu gnifikan terhadap Keputusan

Pembelian Konsumen PT. Columbia Perdana Manado

b. Strategi harga secara parsial berpengaruh signifikan terhadap

Keputusan Pembelian Konsumen PT. Columbia Perdana Manado

™ Faradiba dan Sri Rahayu Tri Astuti, Analisis Pengaruh Kualitas Produk, Harga, Lokasi
dan Kualitas Pelayanan terhadap Minat Beli Ulang Konsumen (Studi Pada Warung Makan
“Bebek Gendut” Semarang), Diponegoro Journal of Management, Volume 2, Nomor 3, 2013,
him. 9.
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c. Diferensiasi produk secara parsial berpengaruh signifikan
terhadap Keputusan Pembelian Konsumen PT. Columbia
Perdana Manado

d. Kualitas Produk secara parsial berpengaruh signifikan terhadap
Keputusan Pembelian Konsumen PT. Columbia Perdana Manado

e. Lokasi secara parsial tidak berpegaruh signifikan terhadap
Keputusan Pembelian Konsumen PT. Columbia Perdana

Manado.® N

\cﬁﬁgan\ggnelitian yang dilakukan penulis
‘ kep\u\tm@ pembelian. Sedangkan

3 \ ah pe\it:n tersebut juga
allita \ aitu differensiasi produk
[ i hanys

embahas harga dan
4

[

gan judul Harga,

/

pelayanan secara simultan

PEn a terhadap keputusan
o

N o W) 7

»
».\ gr terhadap keputusan

) '.n' D D Calru
pembelian.
d. Kualitas pelayanan berpengaruh signifikan terhadap keputusan

pembelian.®

8 Jhon Robert Maneking dan Bode Lumanuw, Analisis Strategi Harga, Differensiasi Produk,
Kualitas Produk dan Lokasi terhadap Keputusan Pembelian Konsumen PT Columbia Perdana
Manado, Jurnal EMBA, Vol. 3, No. 1, 2015, him. 1182.

8 sarini Kodu, Harga, Kualitas Produk dan Kualitas Pelayanan Pengaruhnya terhadap
Keputusan Pembelian Mobil Toyota Avanza, Jurnal EMBA, Vol. 1, No. 3, 2013, him. 1259.
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Relevansi penelitian tersebut dengan penelitian yang dilakukan penulis
adalah tentang harga, kualitas produk, dan keputusan pembelian.
Sedangkan perbedaannya dengan penelitian ini adalah penelitian
tersebut juga membahas selain harga dan kualitas produk yaitu kualitas
pelayanan, sedangkan penelitian ini hanya membahas harga dan
kualitas produk dalam keputusan pembelian.

4. Penelitian yang dilakukan, oleh Farli Liwe dengan judul Kesadaran

Merek, Keragaman

l( dan Kualitas Produk Pengaruhnya
terhadap Pengambilan Kep usaﬁTK(msumen Membeli Kentucky Fried
Chicke - / i adalah\ibagal berikut:
d an %a\llzs produk secara
enfiadap keputusan konsumen
A

.

4
erhadap - keputusan

erhadap keputusan
‘ I

an terhalﬁap keputusan

dengan p n yang dilakukan penulis
““““! mbelian. Sedangkan
..- dalah pe nel|t|an tersebut juga
u kesadaran merek dan
keragaman produk, sedangkan penelitian ini hanya membahas tentang
harga dan kualitas produk dalam keputusan pembelian.
5. Penelitian yang dilakukan oleh Indah Dwi Kurniasih dengan judul
Pengaruh Harga dan Kualitas Pelayanan terhadap Loyalitas
Pelanggan melalui Variabel Kepuasan (Studi pada Bengkel AHASS

0002-Astra Motor Siliwangi Semarang). Hasil dari penelitian ini

8 Farli Liwe, Kesadaran Merek, Keragaman Produk dan Kualitas Produk Pengaruhnya
terhadap Pengambilan Keputusan Konsumen Membeli Kentucky Fried Chicken Manado, Jurnal
EMBA, Vol. 1, No. 4, 2013, him. 2115.
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adalah bahwa variabel harga dan kualitas pelayanan mempunyai
pengaruh yang positif dan signifikan tehadap variabel kepuasan
pelanggan, variabel harga dan kualitas pelayanan mempunyai
pengaruh yang positif dan signifikan tehadap variabel loyalitas,
variabel kepuasan mempunyai pengaruh yang positif dan signifikan
terhadap loyalitas pelanggan, dan variabel harga, kualitas pelayanan

dan kepuasan mempunya{ pengaruh signifikan terhadap loyalitas.

Pengaruh harga terha 0 alltas sebesar melalui variabel kepuasan

adalah set 2 "/ ng kualltas pelayanan mempunyai

' oyalitas besar05897 8

elitian ng dllakukan penulis

: a de an penelltlan ini
\ itas dan ”kepuasan

tentang - keputusan

Il

dibahas }')'erlu adanya
kerangka berfikiryang ﬂ’ onseptual te tang bagaimana
teoh., lah di demlflka3| sebagai

masai‘l"a , JH"M \ “\\“

% Indah Dwi Kurniasih, Pengaruh Harga dan Kualitas Pelayanan terhadap Loyalitas
Pelanggan melalui Variabel Kepuasan (Studi pada Bengkel AHASS 0002-Astra Motor Siliwangi
Semarang), Jurnal Administrasi Bisnis Volume I, Nomor 1, September 2012, him. 44-45.

#3sugiyono, Metode Penelitian Bisnis (Pendekatan Kuantitatif, Kualitatif, dan R&D),
Alfabeta, Bandung, 2010, him. 88.
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Gambar 2.2
Kerangka Berpikir

Harga (X1) H

Keputusan Pembelian (YY)

_________________

. Hipotesis Penelitian

Hipotesis merupakan jawaban sementara terhadap rumusan
masalah penelitian, di mana rumusan masalah penelitian telah dinyatakan
dalam bentuk kalimat pertanyaan.®®

Berdasarkan kerangka pemikiran teoritis dan hasil penemuan

beberapa penelitian, maka hipotesis dapat dirumuskan sebagai berikut:

% Ibid., him. 96.
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1. Pengaruh harga terhadap keputusan pembelian produk jilbab pada
konsumen Outlet Zoya Kudus.

Harga (X1) »| Keputusan Pembelian ()

Menurut penelitian yang dilakukan oleh Jhon Robert Maneking
dan Bode Lumanuw dengan judul Analisis Strategi Harga, Differensiasi
Produk, Kualitas Produk/{J

\'\Lokasi ternadap Keputusan Pembelian

) a\Manﬁjo diperoleh hasil bahwa strategi
sign"Fﬁk@ terhadap keputusan

Mam
positif terhadap  keputusan
A\

‘/“
ara harga terhadap
us.

elian'produk jilbab
‘ I
f

: eputusan P{mbelian (Y)

\ <
itie ] % \‘m\ ayﬁ_lwe dengan judul
Kesadarz s Fag dan Kualitas Produk Pengaruhnya

terhadap Penga

dembeli Kentucky Fried
Chicken Manado diperoleh hasil bahwa Kualités produk berpengaruh
signifikan terhadap keputusan konsumen membeli di KFC Manado.

Jadi diduga kualitas produk berpengaruh positif terhadap
keputusan pembelian konsumen jilbab Zoya Kudus.
H2: Diduga terdapat pengaruh yang signifikan antara kualitas produk

terhadap keputusan pembelian konsumen jilbab Zoya Kudus.
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3. Pengaruh harga dan kualitas produk terhadap keputusan pembelian
produk jilbab pada konsumen Outlet Zoya Kudus.

Harga (X1)

Keputusan Pembelian ()

Kualitas Produk (X2)
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