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BAB II 

LANDASAN TEORI 

 

 

A. Kualitas Produk 

1. Pengertian Kualitas Produk 

Kualitas produk merupakan kemampuan produk untuk 

menjalankan tugasnya yang mencakup daya tahan, keandalan atau 

kemajuan, kekuatan kemudahan dalam pengemasan dan reparasi produk 

dan ciri-ciri lainnya.
1
 Indikator Kualitas produk dalam penelitian ini 

meliputi:
2
 

a. bahan untuk membuat produk berkualitas 

b. tempat penyajian produk bersih 

c. proses produksi berkualitas 

Kualitas produk adalah karakterisitik produk atau jasa yang 

bergantung pada kemampuannya untuk memuaskan kebutuhan pelanggan 

yang dinyatakan atau diimplikasikan. Suatu produk lazimnya memiliki dua 

jenis manfaat, yakni manfaat fungsional dan manfaat psikologis.
3
 

Kualitas produk adalah salah satu alat pemasaran yang penting. 

Kualitas produk mempunyai dua dimensi, yaitu tingkatan dan konsistensi. 

Dalam dimensi tingkatan kualitas tersebut Kualitas produk berarti kualitas 

kinerja, yaitu kemampuan produk untuk melakukan fungsi-fungsinya. 

Selain tingkatan kualitas, kualitas yang tinggi juga dapat berarti 

konsistensi tingkatan kualitas yang tinggi. Dalam konsisten yang tinggi 

tersebut Kualitas produk berarti kualitas kesesuaian, yang artinya bebas 

dari kecacatan dan kekonsistenan dalam memberikan tingkatan kualitas 

                                                           
1
 Septhani dan Sugiarto, Analisis Pengaruh Harga, Kualitas Produk dan Lokasi Terhadap 

Keputusan Pembelian, Jurnal.Undip.ac.id, Vol.XII, No. 3, 2014, hal. 4. 
2
 Ibid., hal. 5. 

3
 Tjiptono, Service Management Mewujudkan Layanan Prima. Penerbit Andi : Yogyakarta, 

2008, hal. 77. 
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yang dijanjikan. Menurut Tjiptono ada delapan dimensi Kualitas produk 

yang perlu dikembangkan, yaitu: Kinerja (performance), Ciri-ciri atau 

fasilitas tambahan (features), Kehandalan (reliability), Kesesuaian dengan 

spesifikasi (conformance to specification), Daya tahan (durability), 

Serviceability, Estetika, Kualitas yang dipersepsikan (perceive quality).
4
 

Kualitas produk merupakan segala sesuatu yang dapat ditawarkan 

produsen untuk diperhatikan, diminta, dicari, digunakan, atau dikonsumsi pasar 

sebagai pemenuhan kebutuhan atau keinginan pasar yang bersangkutan (Tjiptono, 

2000 : 95). Menurut Kotler & Amstrong (2004:347), Kualitas adalah kemampuan 

suatu produk untuk melakukan fungsi-fungsinya. Menurut David Bood (dalam 

Tjiptono, 2002:45), kriteria Kualitas produk adalah : ketahanan produk, 

pertanggungjawaban produk, keamanan produk dan adanya produk-produk baru. 

Salah satu yang mempengaruhi pengambilan keputusan seseorang adalah produk 

itu sendiri. Kotler & Amstrong (2004:354)  mengatakan bahwa Kualitas produk 

merupakan senjata strategis yang potensial untuk mengalahkan pesaing. Jadi 

hanya perusahaan dengan Kualitas produk paling baik akan tumbuh dengan pesat, 

dan dalam jangka panjang perusahaan tersebut akan lebih berhasil dari 

perusahaan yang lain.
5
 

 

2. Teori Kualitas  

David Garvin dalam Tjiptono mengidentifikasi adanya 5 alternatif 

perspektif kualitas yang biasa digunakan, yaitu:
6
 

1) Transcendental Approach 

Kualitas dalam pendekatan ini dapat dirasakan atau diketahui, 

tetapi sulit didefinisikan dan dioperasionalkan. Sudut pandang ini 

biasanya diterapkan dalam seni musik, drama, seni tari, dan seni rupa. 

Selain itu perusahaan dapat mempromosikan produknya dengan 

pernyataan-pernyataan seperti tempat berbelanja yang menyenangkan 

                                                           
4
 Ibid., hal. 76. 

5
 Taruli F. Sibarani, dkk, Pengaruh Kualitas Produk, Citizen Brand dan Kualitas produk 

terhadap Keputusan Pembelian AQUA Galon di Semarang Barat, hal. 1. 
6
 Arif Kurniawan, Pengaruh Tingkat Kualitas Pelayanan Terhadap Tingkat Kepuasan 

Pelanggan di Unit Pelaksana Teknis Dinas Pengujian Kendaraan Bermotor Wiyung, Kota 

Surabaya, Volume 1, Nomor 1, Januari 2014, hal. 3. 
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(supermarket), elegan (mobil), kecantikan wajah (kosmetik). Dengan 

demikian fungsi perencanaan, produksi, dan pelayanan suatu 

perusahaan sulit sekali menggunakan definisi seperti ini sebagai dasar 

manajemen kualitas.
7
 

Dalam perspektif ini, kualitas dipandang sebagai innate 

excellence, yaitu sesuatu yang secara intuitif bisa dipahami, namun 

nyaris tidak mungkin dikomunikasikan, contohnya kecantikan atau 

cinta. Perspektif ini menegaskan menegaskan bahwa orang hanya bisa 

belajar memahami kualitas melalui pengalaman yang didapatkan dari 

eksposur berulang kali (repeated exposure). Sudut pandang semacam 

ini biasanya diterapkan dalam dunia seni, misalnya seni musik. Orang 

awam kadangkala sulit memahami kualitas sebuah lukisan, puisi, lagu 

atau film yang dipuji oleh kritikus dan pengamat seni. Demikian pula 

halnya, tidak sedikit penonton malam penganugerahan ratu kecantikan 

dunia yang kebingungan memahami pilihan para juri terhadap mereka 

yang dinyatakan sebagai pemenang.
8
 

2) User-based Approach 

Pendekatan ini didasarkan pada pemikiran bahwa kualitas 

tergantung pada orang yang memandangnya, dan produk yang paling 

memuaskan preferensi seseorang merupakan produk yang berkualitas 

tinggi. Perspektif yang subjektif dan demand-oriented ini juga 

menyatakan bahwa pelanggan yang berbeda memiliki kebutuhan dan 

keinginan yang berbeda pula, sehingga kualitas bagi seseorang adalah 

sama dengan kepuasan maksimum yang dirasakannya.
9
 

Perspektif ini didasarkan pada pemikiran bahwa kualitas 

bergantung pada orang yang menilainya (eyes of the beholder), 

sehingga produk yang paling memuaskan preferensi seseorang 

(maximum satisfaction) merupakan produk yang berkualitas paling 

tinggi. Perspektif yang bersifat subyektif dan demand oriented ini juga 

                                                           
7
 Tjiptono, Op. Cit., hal. 77. 

8
 Arif Kurniawan, Op. Cit., hal. 3. 

9
 Tjiptono, Op. Cit., hal. 77. 
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menyatakan bahwa setiap pelanggan memiliki kebutuhan dan 

keinginan masing-masing yang berbeda satu sama lain, sehingga 

kualitas bagi seseorang adalah sama dengan kepuasan maksimum yang 

dirasakannya. Akan tetapi produk yang dinilai berkualitas baik oleh 

individu tertentu belum tentu dinilai sama oleh orang lain. Contoh 

paling sederhana, masakan atau makanan manis, asin, dan kecap manis 

sangat popular di Yogyakarta, namun di Kalimantan timur tidak terlalu 

digemari. Kalau kita makan di warung soto di Yogyakarta, kecap 

manis hampir pasti selalu tersedia. Namun, kalau kita singgah di 

warung soto di Samarinda, justru kecap asin yang tersedia.
10

 

 

3. Dimensi Kualitas 

Parasuraman, dkk. juga mengidentifikasi 10 dimensi pokok 

layanan yaitu reliabilitas, daya tanggap, kompetensi, akses, kesopanan, 

komunikasi, kredibilitas, keamanan, kemampuan memahami 

pelanggandan bukti fisik.
11

 

1) Reliabilitas, mencakup dua aspek utama, yaitu konsistensi kinerja 

(performance) dan sifat terpercaya (dependability). Hal ini berarti 

perusahaan mampu menyampaikan layanannya secara benar sejak awal 

(right the first time), memenuhi janjinya secara akurat dan andal 

(misalnya, memberikan layanan sesuai dengan jadwal yang 

disepakati), menyimpan data (record) secara tepat, dan mengirimkan 

tagihan yang akurat. 

2) Responsivitas atau daya tanggap, yaitu kesediaan dan kesiapan para 

karyawan untuk membantu dan melayani para pelanggan dengan 

segera. Beberapa contoh di antaranya ketepatan waktu layanan, 

pengiriman slip transaksi secepatnya, kecepatan menghubungi kembali 

pelanggan, dan penyampaian layanan secara tepat. 

                                                           
10

 Ibid., hal. 79. 
11

 Parasuraman, dkk, Reassessment of Expectations as a Comparison Standard in 

Measuring Service Quaiity: implications for Furtiier Research, Joumal of Marketing, Vol. 58, 

January, 1994, hal. 111. 
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3) Kompetensi, yaitu penguasaan ketrampilan dan pengetahuan yang 

dibutuhkan agar dapat melayani sesuai dengan kebutuhan pelanggan. 

Termasuk di dalamnya adalah pengetahuan dan keterampilan 

karyawan kontak, pengetahuan dan ketrampilan personil dukungan 

operasional, dan kapabilitas riset organisasi. 

4) Akses, meliputi kemudahan untuk dihubungi atau ditemui 

(approachability) dan kemudahan kontak. Hal ini berarti lokasi 

fasilitas layanan mudah dijangkau, waktu mengantri atau menunggu 

tidak terlalu lama, saluran komunikasi perusahaan mudah dihubungi 

(contohnya, telepon, surat, email, fax, websites dan seterusnya) dan 

jam operasi nyaman. 

5) Kesopanan (courtesy), meliputi sikap santun, respek, atensi dan 

keramahan para karyawan kontak (seperti resepsionis, operator 

telepon, bell person, teller bank, dan lain-lain). 

6) Komunikasi, artinya menyampaikan informasi kepada para pelanggan 

dalam bahasa yang mudah mereka pahami, serta selalu mendengarkan 

saran dan keluhan pelanggan. Termasuk di dalamnya adalah penjelasan 

mengenai jasa/layanan yang ditawarkan, biaya layanan, trade off 

antara layanan dan biaya, serta proses penanganan masalah potensial 

yang mungkin timbul. 

7) Kredibilitas, yaitu sifat jujur dan dapat dipercaya. Kredibilitas 

mencakup nama perusahaan, reputasi perusahaan, karakter pribadi 

karyawan kontak, dan interaksi dengan pelanggan (hard selling versus 

soft selling approach). 

8) Keamanan (security), yaitu bebas dari bahaya, risiko atau keragu-

raguan. Termasuk di dalamnya adalah keamanan secara fisik (physical 

safety), keamanan financial (financial security), privasi dan kerahasian 

(confidentiality). 



12 
 

9) Kemampuan memahami pelanggan, yaitu berupaya memahami 

pelanggan dan kebutuhan spesifik mereka, memberikan perhatian 

indivual, dan mengenal pelanggan regular.
12

 

10) Bukti fisik (tangibles), meliputi penampilan fasilitas fisik, peralatan, 

personil dan bahan-bahan komunikasi perusahaan (seperti kartu bisnis, 

kop surat, dan lain-lain). 

 

4. Kualitas Produk Dalam Perspektif Islam 

Konsep Islam mengajarkan bahwa dalam memberikan layanan dari 

usaha yang dijalankan baik itu berupa barang atau jasa jangan memberikan 

yang buruk atau tidak berkualitas, melainkan yang berkualitas kepada 

orang lain.
13

 Hal ini tampak dalam Al-Quran surat Al-Baqarah ayat 267, 

yang menyatakan bahwa:  

                           

                   

                

Artinya : “Hai orang-orang yang beriman, nafkahkanlah (di jalan Allah) 

sebagian dari hasil usahamu yang baik-baik dan sebagian dari 

apa yang Kami keluarkan dari bumi untuk kamu. dan janganlah 

kamu memilih yang buruk-buruk lalu kamu menafkahkan 

daripadanya, Padahal kamu sendiri tidak mau mengambilnya 

melainkan dengan memincingkan mata terhadapnya. dan 

ketahuilah, bahwa Allah Maha Kaya lagi Maha Terpuji” (Q.S 

Al Baqarah:267).
14

 

 

 

 

 

                                                           
12

 Ibid., hal. 112. 
13

 Ma‟ruf Abdullah, Manajemen Bisnis Syariah, Aswaja Pressindo, Yogyakarta, 2014, hal. 

254. 
14

 Al Quran Surat Al Baqarah ayat 267, Al-Qur’an Al-Karim dan Terjemahnya, 

Departemen Agama RI, PT. Toha Putra, Semarang, 1997, hal. 56. 
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1) Dimensi reliable (kehandalan) 

Dimensi reliable (kehandalan) yang berkenaan dengan 

kemampuan untuk memberikan jasa yang dijanjikan secara terpercaya 

dan akurat. Pelayanan akan dapat dikatakan reliabel apabila dalam 

perjanjian yang telah diungkapkan dicapai secara akurat. Ketepatan 

dan keakuratan inilah yang akan menumbuhkan kepercayaan 

konsumen terhadap lembaga penyedia layanan jasa.
15

 Dalam konteks 

ini, Allah juga menghendaki setiap umatNya untuk menepati janji yang 

telah dibuat dan dinyatakan sebagaimana yang dinyatakan dalam Al-

Qur‟an surat An-Nahl ayat 91: 

                     

                    

Artinya : “dan tepatilah Perjanjian dengan Allah apabila kamu 

berjanji dan janganlah kamu membatalkan sumpah-

sumpah(mu) itu, sesudah meneguhkannya, sedang kamu 

telah menjadikan Allah sebagai saksimu (terhadap 

sumpah-sumpahmu itu). Sesungguhnya Allah mengetahui 

apa yang kamu perbuat” (Q.S An Nahl:91).
16

 
 

2) Dimensi responsiveness (daya tanggap) 

Dimensi responsiveness (daya tanggap) berkenaan dengan 

kesediaan atau kemauan pegawai dalam memberikan pelayanan yang 

cepat dan tepat kepada konsumen. Kecepatan dan ketepatan pelayanan 

berkenaan dengan profesionalitas. Dalam arti seorang pegawai yang 

profesional dirinya akan dapat memberikan pelayanan secara tepat dan 

cepat. Profesionalitas ini yang ditunjukkan melalui kemampuannya 

dalam memberikan pelayanan kepada konsumen. Dalam pelaksanaan 

suatu pekerjaan, seorang dikatakan profesional apabila dirinya bekerja 

sesuai dengan keahlian atau kemampuannya. Pekerjaan akan dapat 

                                                           
15

 Ma‟ruf Abdullah, Op. Cit., hal. 254. 
16

 Al Quran Surat An Nahl Ayat 91, Al-Qur’an Al-Karim dan Terjemahnya, Departemen 

Agama RI, PT. Toha Putra, Semarang, 1997, hal. 405. 
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dilakukan dan diselesaikan dengan baik secara cepat dan tepat apabila 

dilakukan oleh orang yang memiliki kemampuan sesuai dengan bidang 

pekerjaannya. Kepercayaan yang diberikan konsumen merupakan 

suatu amanat. Apabila amanat tersebut disia-siakan akan berdampak 

pada ketidakberhasilan dan kehancuran lembaga dalam memberikan 

pelayanan kepada konsumen. Untuk itu kepercayaan konsumen 

sebagai suatu amanat hendaknya tidak disia-siakan dengan 

memberikan pelayanan secara profesional melalui pegawai yang 

bekerja sesuai dengan bidangnya dan mengerjakan pekerjaannya 

secara cepat dan tepat. 

3) Dimensi assurance (jaminan) 

Dimensi assurance (jaminan) berkenaan dengan pengetahuan 

atau wawasan, kesopanan, santun, kepercayaan diri dari pemberi 

layanan, serta respek terhadap konsumen. Apabila pemberi layanan 

menunjukkan sikap respek, sopan santun dan kelemah lembutan maka 

akan meningkatkan persepsi positif dan nilai bagi konsumen terhadap 

lembaga penyedia jasa. Assurance ini akan meningkatkan 

kepercayaan, rasa aman, bebas dari resiko atau bahaya, sehingga 

membuat konsumen merasakan kepuasan dan akan loyal terhadap 

lembaga penyedia layanan. Baik buruknya layanan yang diberikan 

akan menentukan keberhasilan lembaga atau perusahaan pemberi jasa 

layanan. Dengan memberian pelayanan yang menunjukkan kesopanan 

dan kelemahlembutan akan menjadi jaminan rasa aman bagi konsumen 

dan yang berdampak pada kesuksesan lembaga penyedia layanan 

jasa.
17

 Berkenaan dengan hal ini, Al Qur‟an Surat Ali Imran ayat 159 

menyatakan bahwa:  

                                                           
17

 Ma‟ruf Abdullah, Op. Cit., hal. 254. 
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                      

                         

                 

 

Artinya : “Maka disebabkan rahmat dari Allah-lah kamu berlaku 

lemah lembut terhadap mereka. Sekiranya kamu bersikap 

keras lagi berhati kasar, tentulah mereka menjauhkan diri 

dari sekelilingmu. Karena itu, maafkanlah mereka; 

mohonkanlah mapun bagi mereka, dan bermusyawarahlah 

dengan mereka dalam urusan itu. Kemudian apabila kamu 

telah membulatkan tekad, maka bertawakallah kepada 

Allah. Sesuangguhnya Allah menyukai orang-orang yang 

bertawakal kepada-Nya” (Q.S Ali Imran:159).
18

 

 

4) Dimensi empathy (empati) 

Dimensi empathy (empati) berkenaan dengan kemauan pegawai 

untuk peduli dan memberi perhatian secara individu kepada konsumen. 

Kemauan ini yang ditunjukkan melalui hubungan, komunikasi, 

memahami dan perhatian terhadap kebutuhan serta keluhan konsumen. 

Perwujudan dari sikap empati ini akan membuat konsumen merasa 

kebutuhannya terpuaskan karena dirinya dilayani dengan baik. Sikap 

empati pegawai ini ditunjukkan melalui pemberian layanan informasi 

dan keluhan konsumen, melayani transaksi konsumen dengan senang 

hati, membantu konsumen ketika dirinya mengalami kesulitan dalam 

bertransaksi atau hal lainnya berkenaan dengajn pelayanan lembaga. 

Kediaan memberikan perhatian dan membantu akan meningkatkan 

persepsi dan sikap positif konsumen terhadap layanan lembaga. Hal ini 

yang akan mendatangkan kesukaan, kepuasan dan meningkatkan 

loyalitas konsumen.
 19

  

 

                                                           
18

 Al Quran Surat Ali Imran ayat 159, Al-Qur’an Al-Karim dan Terjemahnya, Departemen 

Agama RI, PT. Toha Putra, Semarang, 1997, hal. 206. 
19

 Ma‟ruf Abdullah, Op. Cit., hal. 255. 
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5) Dimensi tangibles (bukti fisik) 

Dimensi tangibles (bukti fisik) dapat berupa fasilitas fisik 

seperti gedung, ruangan yang nyaman, dan sarana prasarana lainnya. 

Dalam konsep Islam pelayanan yang berkenaan dengan tampilan fisik 

hendaknya tidak menunjukkan kemewahan. Fasilitas yang membuat 

konsumen merasa nyaman memang penting, namun bukanlah fasilitas 

yang menonjolkan kemewahan.
20

 Pernyataan ini sebagaimana yang 

dinyatakan dalam Al Qur‟an surat At-Takaatsur ayat 1-5, yaitu: 

                                

                        

 

Artinya : “Bermegah-megahan telah melalaikan kamu, sampai kamu 

masuk ke dalam kubur. janganlah begitu, kelak kamu akan 

mengetahui (akibat perbuatanmu itu), dan janganlah 

begitu, kelak kamu akan mengetahui. janganlah begitu, jika 

kamu mengetahui dengan pengetahuan yang yakin” (Q.S At 

Takasur:1-5).
21

 

 

B. Harga 

a. Pengertian Harga 

Harga adalah salah satu faktor yang dipertimbangkan konsumen 

dalam mengambil suatu keputusan pembelian, yang terkait dengan harga 

yang terjangkau oleh konsumen. Indikator harga yang digunakan dalam 

penelitian ini yaitu :
 22

 

1. Harga yang terjangkau 

2. Kesesuaian antara harga dengan kualitas 

3. Kesesuaian antara harga dengan kuantitas 

 

                                                           
20

 Ibid. 
21

 Al Quran Surat At Takasur ayat 1-5, Al-Qur’an Al-Karim dan Terjemahnya, Departemen 

Agama RI, PT. Toha Putra, Semarang, 1997, hal. 556. 
22

 Septhani dan Sugiarto, Op. Cit., hal. 5. 
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Harga adalah jumlah yang ditagihkan atas suatu produk atau jasa. 

Lebih luas lagi, harga adalah jumlah semua nilai yang diberikan oleh 

pelanggan untuk mendapatkan keuntungan dari memiliki atau 

menggunakan suatu produk atau jasa. 

Harga merupakan salah satu atribut paling penting yang dievaluasi 

oleh konsumen, dan manajer perlu benar-benar menyadari peran tersebut 

dalam pembentukan sikap konsumen. Harga ditetapkan dengan tujuan 

mempertahankan loyalitas pelanggan, mendukung penjualan ulang, dan 

mencegah masuknya pesaing.
23

 Menurut Smith and Carsky dalam Ennik: 

Price is often a dominant factor guiding choice Understanding 

the role of price in general and determining its effect on 

consumer purchasing choice.
24

  

 

Dijelaskan bahwa harga merupakan faktor yang paling dominan 

dalam mempengaruhi pembelian konsumen. Dalam situasi tertentu para 

konsumen sangatlah sensitif terhadap harga (misalnya, permintaan yang 

elastik), sehingga harga yang relatif tinggi dibanding para pesaingnya 

dapat mengeliminasi produk dari pertimbangan konsumen. Akan tetapi, 

dalam kasus lainnya harga dapat dipergunakan sebagai indikator pengganti 

Kualitas produk, dengan hasil bahwa harga yang lebih tinggi dipandang 

positif oleh segmen pasar tertentu.
25

 

Harga Jual adalah harga pada waktu menjual. Harga jual adalah 

harga yang diperoleh dari penjumlahan biaya produksi total ditambah 

dengan mark up yang digunakan untuk menutup biaya overhead pabrik 

perusahaan. Harga jual adalah sejumlah uang yang bersedia dibayar oleh 

pembeli dan bersedia diterima oleh penjual. Harga jual adalah nilai yang 

tercermin dalam daftar harga, harga eceran, dan harga adalah nilai akhir 

                                                           
23

 Ennik Kholishotun dan Muhammad, Pengaruh Faktor Harga, Kualitas, dan Fitur 

terhadap Keputusan Pembelian Modem Smartfren di Ketintang Surabaya, Pendidikan 

Ekonomi, Ekonomi, UNESA, 2014, hal. 3. 
24

 Ibid., hal. 4. 
25

 Ibid., hal. 4. 
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yang diterima oleh perusahaan sebagai pendapatan atan net price. Harga 

jual merupakan penjumlahan dari harga pokok barang yang dijual, biaya 

administrasi, biaya penjualan, serta keuntungan yang diinginkan.
26

 

Dari beberapa pengertian tersebut dapat disimpulkan bahwa harga 

jual yang dimaksud adalah nilai akhir barang yang merupakan 

penjumlahan dari biaya-biaya produksi dan biaya lain untuk memproduksi 

suatu barang ditambah dengan sejumlah keuntungan yang diinginkan. 

 

b. Tujuan Penetapan Harga 

Fandi Tjiptono dalam Achmad mengemukakan bahwa penetapan 

harga jual mempunyai beberapa tujuan, yaitu:
27

 

a. Tujuan berorientasi pada laba. Asumsi teori ekonomi klasik 

menyatakan bahwa setiap perusahaan selalu memilih harga jual yang 

dapat menghasilkan harga jual paling tinggi. Tujuan ini dikenal dengan 

istilah maksimilisasi laba. Maksimisasi laba sangat sulit dicapai karena 

sangat sukar sekali untuk dapat memperkirakan secara akurat jumlah 

penjualan yang dapat dicapai pada tingkat harga jual tertentu. 

b. Tujuan berorientasi pada volume. Harga jual ditetapkan sedemikian 

rupa agar dapat mencapai volume penjualan (dalam ton, kg, dan lain-

lain), nilai penjualan (Rp) atau pangsa pasar (absolut maupun relatif). 

c. Tujuan berorientasi pada citra. Citra (Image) suatu perusahaan dapat 

dibentuk melalui strategi penetapan harga jual. Perusahaan dapat 

menetapkan harga jual tinggi untuk membentuk atau mempertahankan 

citra prestisius. Harga rendah dapat digunakan untuk membentuk citra 

nilai tertentu. 

                                                           
26

 Achmad Slamet dan Sumarli, Pengaruh Perkiraan Biaya Produksi dan Laba yang 

Diinginkan Terhadap Harga Jual Pada Industri Kecil Genteng Pres, Jurnal Ekonomi dan 

Manajemen, Dinamika, Vol. 11, 2, 2002, hal. 47. 
27

 Ibid., hal. 48. 
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d. Tujuan stabilisasi harga jual. Tujuan stabilisasi dilakukan dengan jalan 

menetapkan harga untuk mempertahankan hubungan yang stabil antara 

harga suatu perusahaan dan harga pemimpin industri. 

e. Tujuan-tujuan lainnnya. Harga dapat pula ditetapkan dengan tujuan 

mencegah masuknya pesaing, mempertahankan loyalitas pelanggan, 

mendukung penjualan ulang, atau menghindari campur tangan 

pemerintah 

 

c. Dimensi Harga 

Menurut Schiffman dan Kanuk sebagaimana dikutip Tjiptono ada 

dua dimensi harga, yaitu:   

1) Harga yang dipersepsikan  

Yaitu persepsi pelanggan terhadap harga yang diterima, apakah 

tinggi, rendah, atau adil. Harga berkaitan dengan bagaimana informasi 

harga dipahami seluruhnya oleh konsumen dan memberikan makna 

yang dalam bagi mereka. Pada saat konsumen melakukan evaluasi dan 

penelitian terhadap harga dari suatu produk sangat dipengaruhi oleh 

perilaku dari konsumen itu sendiri. Dengan demikian penilaian 

terhadap harga suatu produk dikatakan mahal, murah atau biasa saja 

dari setiap individu tidaklah harus sama karena tergantung dari 

persepsi individu yang dilatarbelakangi oleh lingkungan kehidupan dan 

kondisi individu.
28

 Sehingga indikator dalam penelitian ini yaitu : 

a. harga yang terjangkau 

b. harga relatif lebih murah dari pesaing 

2) Harga yang direferensikan  

Yaitu referensi dari pelanggan sebagai dasar perbandingan 

untuk menilai harga yang ditawarkan. Harga merupakan pernyatan 

nilai dari suatu produk (a statement of value). Nilai adalah rasio 

perbandingan antara persepsi terhadap manfaat (perceive benefits) 

dengan biaya- biaya yang dikeluarkan untuk mendapat produk. 

                                                           
28

 Fandy Tjiptono, Strategi Pemasaran, Penerbit Andi, Yogyakarta, 2007, hal. 154-159. 
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Manfaat atau nilai pelanggan total meliputi nilai produk (seperti: 

realibilitas, durabilitas, kinerja, dan nilai jual kembali), nilai layanan 

(pengiriman produk, pelatihan, pemeliharaan, reparasi, dan garansi), 

nilai personil (kompetensi, keramahan, kesopanan, responsivitas dan 

empati) dan nilai citra (reputasi produk, distributor dan produsen). 

Sedangkan biaya pelanggan total mencakup biaya moneter (harga yang 

dibayarkan), biaya waktu, biaya energi, dan psikis. Dengan demikian 

istilah good value tidak lantas berarti produk yang harganya murah. 

Namun, istilah tersebut lebih mencerminkan produk tertentu yang 

memililki tipe dan jumlah manfaat potensial (seperti: kualitas, citra dan 

kenyamanan belanja) yang diharapkan konsumen pada tingkat harga 

tertetu. Sehingga indikator dalam penelitian ini yaitu : 

a. kesesuaian antara harga dengan kualitas 

b. kesesuaian antara harga dengan kuantitas 

 

d. Faktor yang Dipertimbangkan dalam Penetapan Harga Jual 

Faktor-faktor yang memengaruhi penentuan harga jual yaitu laba, 

biaya produksi, dan faktor ekstern. Sedangkan secara umum ada dua faktor 

utama yang perlu dipertimbangkan dalam menetapkan 

harga jual, yaitu faktor internal perusahaan dan faktor lingkungan 

eksternal perusahaan.
29

 

1) Faktor internal perusahaan yang dipertimbangkan dalam menetapkan 

harga jual meliputi : 

a) Tujuan pemasaran perusahaan. Tujuan ini bisa berupa maksimisasi 

laba, mempertahankan kelangsungan hidup perusahaan, meraih 

pangsa pasar yang besar, menciptakan kepemimpinaan dalam 

kualitas, mengatasi persaingan, melaksanakan tanggung jawab 

sosial dan lain-lain. 

b) Strategi bauran pemasaran. Harga hanyalah salah satu komponen 

dari bauran pemasaran. Oleh karena itu, harga perlu 

                                                           
29

 Fandy Tjiptono, Strategi Pemasaran, Penerbit Andi, Yogyakarta, 2007, hal. 154-159. 
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dikoordinasikan dan saling mendukung dengan bauran pemasaran 

lainnya, yaitu produk, distribusi, dan Kualitas produk. 

c) Biaya sebagai faktor yang menentukan harga minimal yang harus 

ditetapkan agar perusahaan tidak mengalami kerugian. Oleh karena 

itu, setiap perusahaan pasti menaruh perhatian pada aspek struktur 

biaya (tetap dan variabel), serta jenis-jenis biaya lainnya. 

d) Organisasi dalam hal ini manajemen perlu memutuskan siapa di 

dalam organisasi yang harus menetapkan harga. 

2) Faktor eksternal perusahaan yang dipertimbangkan dalam 

menetapkan harga jual akan meliputi : 

a) Sifat pasar dan permintaan. Setiap perusahaan perlu memahami 

sifat pasar. Memperhatikan sifat pasar dan permintaan yang 

dihadapinya akan diupayakan melalui serangkaian pertanyaan 

apakah pasar termasuk pasar persaingan sempurna, persaingan 

monopolistik, oligopoli, atau monopoli. Faktor lain yang tidak 

kalah pentingnya adalah elastisitas permintaan. 

b) Persaingan, merupakan kekuatan pokok yang mempengaruhi 

persaingan dalam suatu industri menurut Porter (1985) ada lima, 

yaitu persaingan dalam industri yang bersangkutan, produk 

substitusi, pemasok, pelanggan dan ancaman pendatang baru. 

Informasi yang dibutuhkan untuk menganalisis karakteristik 

persaingan yang dihadapi antara lain:
30

 

a) Jumlah perusahaan dalam industri 

b) Ukuran relatif setiap anggota dalam industri 

c) Diferensiasi produk 

d) Kemudahan untuk memasuki industri tersebut 

3) Unsur-unsur lingkungan eksternal lainnya. Selain faktor-faktor 

tersebut, perusahaan juga perlu memperhatikan faktor kondisi ekonomi 

(inflasi, boom atau resesi, tingkat bunga), kebijakan dan peraturan 

pemerintah dan aspek sosial (kepedulian terhadap lingkungan). 

 

                                                           
30
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e. Harga Menurut Islam 

Salah satu masalah yang penting dari teori produksi adalah 

bagaimana menentukan harga dari factor produksi. Dalam teori produksi 

konvensional, masalah penetapan harga ini terkait dengan upaya 

pencapaian tingkat keuntungan perusahaan. Salah satu pendekatan yang 

popular dipergunakan dalam factor pricing adalah pendekatan 

produktivitas marginal.
31

 

Harga hanya terjadi pada akad, yakni sesuatu yang direlakan dalam 

akad, baik lebih sedikit, lebih besar, atau sama dengan nilai barang. 

Biasanya, harga dijadikan penukar barang yang diridai oleh kedua pihak 

yang akad. Dari pengertian di atas dapat dijelaskan bahwa harga 

merupakan sesuatu kesepakatan mengenai transaksi jual beli barang /jasa 

di mana kesepakatan tersebut diridai oleh kedua belah pihak. Harga 

tersebut haruslah direlakan oleh kedua belah pihak dalam akad, baik lebih 

sedikit, lebih besar, atau sama dengan nilai barang / jasa yang ditawarkan 

oleh pihak penjual kepada pihak pembeli. jika penentuan harga dilakukan 

dengan memaksa penjual menerima harga yang tidak mereka ridai, maka 

tindakan ini tidak dibenarkan oleh agama. Namun, jika penentuan harga 

itu menimbulkan suatu keadilan bagi seluruh masyarakat, seperti 

menetapkan Undang-undang untuk tidak menjual di atas harga resmi, 

maka hal ini diperbolehkan dan wajib diterapkan
 32

 

Niat suci dan ibadah merupakan hal penting yang dianut dan 

dipahami dalam bisnis Syariah. Kegiatan berbisnis dilakukan dalam 

rangka ibadah kepada Allah SWT. Demikian pula hasil yang diperoleh 

dari bisnis tersebut akan dipergunakan kembali di jalan Allah SWT semua 

tidak keluar dari apa yang digariskan oleh Allah SWT.
33
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 Anita Rahmawaty, Ekonomi Mikro Islam, Nora Media Enterprise, Kudus, 2008, hal. 123. 
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                 

Artinya : “dan aku tidak menciptakan jin dan manusia melainkan supaya 

mereka mengabdi kepada-Ku” (Q.S Adz Dzariyat:56).
34

 

 

Pada dasarnya mereka juga mencari untung sebagaimana para 

pedagang umumnya, tetapi mereka tidaklah menjadikan keuntungan itu 

sebagai tujuan akhir. Mereka menjadikan keuntungan tersebut sebagai 

sarana taqarrub, mendekatkan diri kepada Allah SWT.
35

  

Islam memberikan konsep bisnis ialah sebuah amaliah yang 

dipahami sebagai serangkaian aktivitas bisnis dalam berbagai bentuknya 

yang tidak dibatasi jumlah (kuantitas) kepemilikan hartanya (barang / jasa) 

termasuk profitnya, namun dibatasi dalam cara perolehan dan 

pendayagunaan hartanya (ada aturan halal dan haram). Pengertian di atas 

dapat dijelaskan bahwa Islam mewajibkan setiap muslim, khususnya yang 

memiliki tanggungan untuk bekerja. Bekerja merupakan salah satu sebab 

pokok yang memungkinkan manusia memiliki harta kekayaan. Untuk 

memungkinkan manusia berusaha mencari nafkah, Allah SWT 

melapangkan bumi serta menyediakan berbagai fasilitas yang dapat 

dimanfaatkan untuk mencari rizki. 

                        

                   

        

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

memakan harta sesamamu dengan jalan yang batil, kecuali 

dengan jalan perniagaan yang Berlaku dengan suka sama-suka 

di antara kamu. dan janganlah kamu membunuh dirimu; 
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Sesungguhnya Allah adalah Maha Penyayang kepadamu” (An 

Nisa‟:29).
36

 

 

Sudah menjadi keharusan, bahwa untuk memajukan usaha, 

wirausahawan harus menarik konsumen sebanyak-banyaknya dan 

meningkatkan pelayanan sebaik-baiknya. Peningkatan servis dan 

komunikasi itu dilakukan dengan tujuan menarik langganan sebanyak 

mungkin dan supaya langganan yang telah ada jangan sampai beralih ke 

tempat lain.
37

  

 

C. Keputusan Pembelian 

1. Keputusan Pembelian Menurut Islam 

Perilaku konsumsi dalam Islam, selain berpedoman pada prinsip-

prinsip dasar rasionalitas dan perilaku konsumsi, juga harus 

memperhatikan etika dan norma dalam konsumsi. Etika dan norma-norma 

dalam konsumsi Islam ini bersumber dari Al Qur‟an dan As Sunnah. 

Sementara itu, dalam Islam istilah yang paling dekat berhubungan 

dengan istilah etika di dalam Al Qur‟an adalah khuluq. Al Qur‟an juga 

mempergunakan sejumlah istilah lain untuk menggambarkan konsep 

tentang kebaikan yaitu khayr (kebaikan), birr (kebenaran), Qist 

(persamaan), „adl (kesetaraan dan keadilan), haqq (kebenaran dan 

kebaikan), ma’ruf ( mengetahui dan menyetujui), dan taqwa (ketaqwaan). 

Tindakan yang terpuji disebut sebagai salihat dan tindakan yang tercela 

disebut sayyi’at.
38

 

Al Qardhawi sebagaimana dikutip Anita Rahmawaty memaparkan 

beberapa norma dan etika konsumsi dalam Islam, yang menjadi perilaku 

konsumsi Islami, diantaranya adalah :
39
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1) Membelanjakan harta dalam kebaikan dan menjauhi sifat kikir. 

Memproduksi barang yang baik dan memiliki harta adalah hak 

sah menurut Islam, namun, pemilikan harta itu bukanlah tujuan, tetapi 

sarana untuk menimati karunia Allah dan sarana untuk mewujudkan 

kemaslahatan manusia. Pemanfaatan harta manusia harus mengikuti 

ketentuan yang telah digariskan Allah melalui Syariah Islam, yang 

dapat dikelompokkan menjadi dua sasaran, yaitu pemanfaatn harta 

untuk kepentingan ibadah dan pemanfaatan harta untuk kepentingan 

diri sendiri dan keluarga. 

2) Tidak melakukan kemubaziran 

Islam mewajibkan setiap orang untuk membelanjakan harta 

miliknya untuk memenuhi kebutuhan diri sendiri dan keluarga serta 

menafkahkannya di jalan Allah. Dengan kata lain, Islam adalah agama 

yang memerangi kekikiran dan kebakhilan. Dasar pijakan kedua 

tuntunan yang adil ini adalah larangan bertindak mubazir karena Islam 

mengajarkan agar konsumen bersikap sederhana. Sikap ini dilandasi 

oleh keyakinan bahwa manusia harus mempertanggung jawabkan 

hartanya di hadapan Allah. Beberapa sikap lain yang harus 

diperhatikan adalah menjauhi hutang, menjaga aset yang pokok dan 

mapan, tidak hidup mewah dan tidak boros dan menghambur-

hamburkan harta. 

3) Sikap sederhana 

Sikap hidup sederhana ini sangat dianjurkan dalam ajaran 

Islam.Membelanjakan harta pada kuantitas dan kualitas secukupnya 

adalah sikap terpuji, bahkan penghematan merupakan salah satu 

langkah yang sangat dianjurkan pada saat krisis ekonomi terjadi. 

Dalam situasi ini sikap sederhana juga dilakukan untuk menjaga 

kemaslahatan masyarakat luas, sebagaimana yang pernah dilakukan 

untuk menjaga kemaslahatan masyarakat luas, sebagaimana yang 

pernah dilakukan khalifah umar bin khattab ketika melarang rakyatnya 
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mengkonsumsi daging selama 2 hari berturut-turut karena persediaan 

daging tidak mencukupi untuk seluruh Madinah. 

Perilaku konsumsi Islam berdasarkan tuntunan Al-Qur‟an dan Hadis 

perlu didasarkan atas rasionalitas yang disempurnakan yang 

mengintegrasikan keyakinan kepada kebenaran yang „melampaui‟ 

rasionalitas manusia yang sangat terbatas ini. bekerjanya „invisible hand‟ 

yang didasari oleh asumsi rasionalitas yang bebas nilai – tidak memadai 

untuk mencapai tujuan ekonomi Islam yakni terpenuhinya kebutuhan dasar 

setiap orang dalam suatu masyarakat.
40

 

Islam memberikan konsep adanya an-nafs al-muthmainnah (jiwa 

yang tenang).Jiwa yang tenang ini tentu saja tidak berarti jiwa yang 

mengabaikan tuntutan aspek material dari kehidupan. Disinilah perlu 

diinjeksikan sikap hidup peduli kepada nasib orang lain yang dalam 

bahasa Al-Qur‟an dikatakan “al-iitsar‟.Berbeda dengan konsumen 

konvensional. Seorang muslim dalam penggunaan penghasilanya memiliki 

2 sisi, yaitu pertama untuk memenuhi kebutuhan diri dan keluarganya dan 

sebagianya lagi untuk dibelanjakan di jalan Allah.Dalam Islam, konsumsi 

tidak dapat dipisahkan dari peranan keimanan. Peranan keimanan menjadi 

tolak ukur penting karena keimanan memberikan cara pandang dunia yang 

cenderung mempengaruhi kepribadian manusia. Keimanan sangat 

mempengaruhi kuantitas dan kualitas konsumsi baik dalam bentuk 

kepuasan material maupun spiritual. 

1) Batasan konsumsi dalam Islam tidak hanya memperhatikan aspek 

halal-haram saja tetapi termasuk pula yang diperhatikan adalah yang 

baik, cocok, bersih, tidak menjijikan. Larangan israf dan larangan 

bermegah-megahan. 

2) Begitu pula batasan konsumsi dalam syari‟ah tidak hanya berlaku pada 

makanan dan minuman saja. Tetapi juga mencakup jenis-jenis 
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komoditi lainya. Pelarangan atau pengharaman konsumsi untuk suatu 

komoditi bukan tanpa sebab. 

3) Pengharaman untuk komoditi karena zatnya karena antara lain 

memiliki kaitan langsung dalam membahayakan moral dan spiritual. 

Keseimbangan konsumsi dalam ekonomi Islam didasarkan pada 

prinsip keadilan distribusi.Dalam ekonomi Islam, kepuasan konsumsi 

seorang Muslim bergantung pada nilai-nilai agama yang diterapkan pada 

rutinitas kegiatanya, tercermin pada alokasi uang yang dibelanjakanya. 

Ayat Al Quran yang memberi petunjuk bagaimana sebaiknya seorang 

muslim membelanjakan hartanya adalah sebagai berikut: 

             

Artinya : “Dan orang-orang yang apabila membelanjakan (harta), 

mereka tidak berlebihan, dan tidak (pula) kikir, dan adalah 

(pembelanjaan itu) di tengah-tengah antara yang demikian. 

(Q.S Al Furqaan:67).
41

 

 

 

2. Pengertian Keputusan Pembelian 

Pembelian merupakan fungsi dari dua faktor, yaitu niat beli dan 

pengaruh lingkungan dan / atau perbedaan individu. Niat beli merupakan 

rencana untuk membeli barang atau jasa tententu. Pada perencanaan 

pembelian dapat dikategorikan menjadi tiga, yakni pembelian dengan 

penuh perencanaan, yaitu barang dan merek telah dipilih sebelum ke toko; 

Pembelian dengan perencanaan yang tidak penuh, yaitu niat untuk 

membeli produk tetapi merek ditangguhkan  hingga sampai di toko; dan 

Pembelian tanpa perencanaan, yaitu barang dan merek ditentukan ketika 

sudah sampai di toko, dan pembelian dengan jenis ini sering dikatakan 

sebagai pembalian impulsif. Lingkungan yang mempengaruhi pembelian 

terdiri dari budaya, kelas sosial, pengaru pribadi, keluarga dan situsi. 
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Perbedaan individu yang mempengaruhi pembelian terdiri dari: sumber 

daya konsumen, motivasi dan keterlibatan, pengetahuan, sikap, 

kepribadian, gaya hidup, dan demografi.
42

 

Menurut Wolfinbarger dan Gilly, belanja secara online banyak 

memberikan kebebasan dan kontrol kepada konsumen karena dapat 

diakses dan memungkinkan untuk membandingkan-bandingkan produk 

dan harga. Koufaris dan Hampton membuktikan bahwa ada hubungan 

positif antara kontrol, manfaat, dan kemudahan yang dirasakan dalam 

menggunakan situs web. Jika konsumen menemukan situs web perusahaan 

mudah digunakan, bermanfaat, dan aman digunakan, mereka mereka lebih 

suka untuk melakukan pembelian pada situs web tersebut. Oleh karena itu, 

jika konsumen mendapatkan pengalaman yang baik dalam bertransaksi 

secara online dan merasa yakin tentang transaksi online ataupun belanja di 

toko online, mereka lebih cenderung memiliki niat membeli lebih tinggi 

pada situs toko online.  Berdasarkan kepercayaan dan pengalaman mereka 

sebelumnya pada toko online, mereka akan lebih suka merekomendasikan 

toko online kepada orang lain, dibandingkan dengan mereka yang kurang 

percaya diri dalam berbelanja di toko online.
43

 

 

3. Pentingnya Memahami Model Keputusan Pembelian Konsumen 

Ada tiga hal penting dari memahami model keputusan pembelian 

konsumen sebagai berikut :
44

 

a. Dengan adanya model, pandangan terhadap perilaku konsumen bisa 

dilihat dalam perspektif yang terintegrasi 

Perilaku konsumen bergantung pada banyak faktor, 

misalnyapemasar melakukan segmentasi pasar berdasar kelompok 

umur.Ternyata segmentasi dengan hanya mengandalkan kelompok 

umur tidak cukup, karena dalam individu konsumen terdapathal-hal 
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yang sifatnya personal yang sangat berbeda dengan yang lainnya. 

Dengan memahami karakteristik personal konsumen, segmentasi dapat 

melakukan dengan melihat dari berbagai aspek yang ada pada 

konsumen, misalnya gaya hidup, kelas sosial. Pemahaman yang 

terintegrasi atas berbagai aspek konsumen akan memudahkan pemasar 

untuk melakukan tindakan yang efektif dalam kebijakan pemasarannya. 

b. Model keputusan pembelian konsumen dapat dijadikan dasar untuk 

pengembangan strategi pemasaran yang efektif 

Pemahaman yang terintegrasi atas berbagai aspek yang ada pada 

konsumen akan memudahkan pemasar menyusun strategi pemasaran, 

misalnya pemasar telah mengetahui karakteristik konsumennya, yaitu 

kelompok menengah ke atas dengan gayahidup tertentu. Dengan 

pengetahuan itu pemasar dapat merancang program pemasaran mulai 

dari apa yang dapat memenuhi kebutuhan dan keinginan, konsumennya, 

berapa harga harusditentukan, bagaimana mengomunikasikan produk 

kepada konsumen dan bagaimana menyampaikan produk itu kepada 

konsumen. 

c. Model keputusan pembelian konsumen dapat dijadikan dasar untuk 

segmentasi dan positioning 

Pemahaman perilaku konsumen dalam pernbelian suatu barang 

dapat dijadikan dasar untuk melakukan segmentasi dan positioning 

produk di pasar. Ketika pemasar telah mengetahui sikap pembeli 

produknya, dari kelompok umur mana, dari kelas sosial apa, dari 

budaya rnana dan mempunyai gaya hidup sepertiapa, maka pada saat 

itu pemasar sudah bisa melakukan segmentasi dan berupaya melakukan 

positioning produknya di pasar. 

 

4. Pengambilan Keputusan Pembelian 

Pemakaian produk meliputi tindakan dan pengalaman yang terjadi 

pada periode waktu di mana seorang konsumen secara langsung 

menggunakan barang atau jasa.Observasi tentang bagaimana konsumen 
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menggunakan barang seringkali menuntun manajer untuk 

mengembangkan penawaran pasar yang baru.
45

 

Pembelian produk atau jasa yang dilakukan oleh konsumen bisa 

digolongkan ke dalam tiga macam, seperti yang diuraikan berikut ini :
46

 

1) Pembelian yang terencana sepenuhnya 

Jika konsumen telah menentukan pilihan produk dan merek jauh 

sebelum pembelian dilakukan, maka ini termasuk pembelian yang 

direncanakan sepenuhnya. Pembelian yang terencana sepenuhnya 

biasanya adalah hasil dari proses keputusan yang diperluas atau 

keterlibatan yang tinggi.  

2) Pembelian yang separuh terencana 

Konsumen sering kali sudah mengetahui ingin membeli suatu 

produk sebelum masuk ke swalayan, namun mungkin ia tidak tahu 

merek yang akan dibelinya sampai ia bisa memperoleh informasi yang 

lengkap dari pramuniaga atau display di swalayan. Ketika ia sudah tahu 

produk yang ingin dibeli sebelumnya dan memutuskan merek dari 

produk tersebut di toko, maka ini termasuk pembelian yang separuh 

terencana. 

3) Pembelian yang tidak terencana 

Konsumen sering kali membeli suatu produk tanpa direncanakan 

terlebih dahulu.Keinginan untuk membeli sering kali muncul di toko 

atau di mal.Banyak faktor yang menyebabkan hal tersebut. Misalnya 

display pemotongan harga 50%, yang terlihat mencolok akan menarik 

perhatian konsumen. Konsumen akan merasakan kebutuhan untuk 

membeli produk tersebut. 

 

5. Tahap Keputusan Pembelian 

Pada umumnya manusia bertindak rasional dan mempertimbangkan 

segala jenis informasi yang tersedia dan mempertimbangkan segala 

sesuatu yang bisa muncul dari tindakannya sebelum melakukan sebuah 
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perilaku tertentu. Para konsumen akan melewati lima tahapan dalam 

melakukan pembelian yaitu pengenalan masalah, pencarian informasi, 

evaluasi alternatif, keputusan pembelian, dan perilaku pasca pembelian.
47

 

Kotler sebagaimana dikutip Benito menyebutkan bahwa keputusan 

untuk membeli yang diambil oleh pembeli sebenarnya merupakan 

kumpulan dari sejumlah keputusan. Setiap keputusan untuk membeli 

tersebut mempunyai suatu struktur sebanyak tujuh komponen, yaitu 

meliputi:
48

 

1) Keputusan tentang jenis produk 

Dalam hal ini konsumen dapat mengambil keputusan tentang 

produk apa yang akan dibelinya untuk memenuhi dan memuaskan 

kebutuhan. 

2) Keputusan tentang bentuk produk 

Konsumen dapat mengambil keputusan untuk membeli 

suatuproduk dengan bentuk tertentu sesuai dengan seleranya. 

3) Keputusan tentang merek 

Konsumen harus mengambil keputusan tentang merek mana yang 

akan dibeli karena setiap merek mempunyai perbedaan-perbedaan 

tersendiri. 

4) Keputusan tentang penjualnya 

Konsumen dapat mengambil keputusan dimana produk yang 

dibutuhkan tersebut akan dibeli. 

5) Keputusan tentang jumlah produk  

Konsumen dapat mengambil keputusan tentang seberapa banyak 

produk yang akan dibeli. 

6) Keputusan tentang waktu pembelian 

Konsumen dapat mengambil keputusan tentang kapan dia harus 

melakukan pembelian.Oleh karena itu perusahaan atau pemasar pada 

khususnya terus mengetahui faktor-faktor yang mempengaruhi 

keputusan konsumen dalam menentukan waktu pembelian. 
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7) Keputusan tentang cara pembayaran  

Konsumen harus mengambil keputusan tentang metode atau cara 

pembayaran produk yang dibeli, apakah secara tunai atau kredit. 

Keputusan tersebut akan mempengaruhi keputusan tentang penjualan 

dan jumlah pembeliannya. 

Minat memainkan suatu peran penting dalam menentukan 

bagaimana orang berperilaku.Istilah “minat beli” memiliki makna tujuan 

dan umumnya digunakan untuk memahami tujuan konsumen dalam 

membuat suatu keputusan pembelian. Semakin tinggi kepercayaan 

konsumen, akan meningkatkan keputusan konsumen untuk melakukan 

pembelian terhadap suatu produk atau merek. Keputusan pembelian adalah 

sebuah proses dimana konsumen mengenal masalah nya, mencari 

informasi mengenai produk atau merek tertentu dan mengevaluasi 

seberapa baik masing-masing alternatif tersebut dapat memecahkan 

masalahnya yang kemudian mengarah kepada keputusan pembelian. 

Indikator keputusan pembelian terdiri dari pilihan produk, merek, 

penyalur, waktu, jumlah pembelian, dan metode/ cara pembayaran.
49

 

 

6. Dimensi dan Indikator Keputusan Pembelian 

Sikap yang mendukung secara lebih kepada sebuah merek yang telah 

dibandingkan dengan beberapa alternatif yang lain dan berlangganan ulang 

oleh konsumen. Dimensi serta indikator keputusan pembelian dalam 

penelitian ini meliputi :
 50

 

1) Mengenali permasalahan yang akan diselesaikan 

2) Mencari informasi sebelum menggunakan produk 

3) Mencari alternatif untuk memutuskan menggunakan produk 

4) Keputusan untuk membeli kuantitas dan kualitas produk 

5) Menggunakan kembali produk yang sama 
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D. Hasil Penelitian Terdahulu 

Beberapa hasil penelitian terdahulu yang mendukung dilaksanakan 

penelitian mengenai pengaruh Kualitas produk, dan Harga terhadap keputusan 

penggunaan antara lain : 

Tabel 2.1 

Hasil Penelitian Terdahulu 

No. Nama Tahun Teknik 

Analisis 

Hasil Penelitian Perbedaan 

1. Rifka Solang, 

dkk 

2014 Regresi 

Linier 

Berganda 

Hasil penelitian menunjukkan 

kualitas layanan dan hubungan 

pelanggan secara bersama 

berpengaruh terhadap 

keputusan penggunaan air. 

Disarankan agar pimpinan 

PDAM Kota Kotamobagu 

dapat lebih meningkatkan 

strategi kualitas layanan dan 

hubungan pelanggan untuk 

meningkatkan kepuasan bagi 

para pelanggan.
51

 

Dalam penelitian 

ini membahas 

tentang pengaruh 

kualitas produk 

dan harga 

terhadap 

keputusan 

penggunaan. 

2. Elfitri Santi 2015 Regresi 

Linier 

Berganda 

Hasil penelitian ini 

menunjukkan bahwa harga 

mempunyai pengaruh sebesar 

0.606 terhadap keputusan 

pembelian konsumen pada 

Jamu  An-Nisaa di Kota 

Padang. Dari uji hipotesis yang 

dilakukan ditemukan bahwa 

Kualitas produk penjualan 

tidak berpengaruh signifikan 

terhadap keputusan pembelian 

Jamu An-Nisaa kapsul di Kota 

Padang. deskripsi responden, 

diperoleh tingkat capai 73,65%  

(cukup). Artinya  biaya  

Kualitas produk penjulan  yang 

Obyek penelitian 

ini adalah PDAM 

Kudus. 
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ditawarkan  CV. Jaya Herbal, 

bagi konsumen sama jika 

dibanding biaya Kualitas 

produk yang  ditawarkan oleh 

pesaingnya. Hal ini berarti, 

biaya Kualitas produk 

penjualan tidak menentukan 

konsumen dalam memutuskan 

untuk membeli Jamu An-Nisaa 

Herbal. Walaupun Jamu An-

Nisaa Herbal menawarkan 

biaya Kualitas produk, bagi 

konsumen sama dengan biaya 

Kualitas produk penjualan yang 

ditawarkan pesainnya.
52

 

3. Abdurrahman 

Adi Sukma 

2012 Regresi 

Linier 

Berganda 

Berdasarkan hasil penelitian, 

secara parsial faktor trust, 

quality of service, dan 

perceived risk berpengaruh 

signifikan terhadap keputusan 

pembelian melalui social 

networking websites, sedangkan 

faktor security, menunjukan 

hasil yang tidak signifikan. 

Sementara secara simultan 

faktor trust, security, quality of 

service, dan perceived risk 

berpengaruh signifikan 

terhadap keputusan pembelian 

melalui social networking 

websites.
53

 

Penelitian ini 

membahas 

tentang pengaruh 

kualitas produk 

dan harga. 

4. Achmad 

Jamaludin, 

dkk. 

2015 Regresi 

Linier 

Berganda 

Hasil penelitian ini menunjukan 

bahwa secara simultan variabel 

bebas Kualitas produk Online 

dan Harga berpengaruh 

Obyek penelitian 

ini adalah PDAM 

Kudus. 
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signifikan terhadap variabel 

terikat yaitu Keputusan 

Pembelian. Secara parsial yang 

dapat dilihat dari hasil uji t 

yang menunjukan bahwa 

variabel Kualitas produk Online 

mempunyai tingkat signifikansi 

0,000 < 0,05. Sedangkan 

variabel harga mempunyai 

tingkat signifikansi 0,000 < 

0,05. Berdasarkan perhitungan 

tersebut, dapat disimpulkan 

bahwa secara parsial Kualitas 

produk Online dan Harga 

memiliki pengaruh signifikan 

terhadap Keputusan Pembelian. 

Sementara itu, analisis 

deskriptif menunjukan bahwa 

dengan melakukan Kualitas 

produk online dengan baik, 

maka akan meningkatkan minat 

seseorang untuk melakukan 

keputusan pembelian dan serta 

menciptakan Harga yang sesuai 

dengan produk yang di 

tawarkan.
54

 

5. I Gede 

Wahma dan I 

Made Jatra 

2015 Regresi 

Linier 

Berganda 

Hasil analisis menunjukkan 

bahwa, Kualitas produk dan 

citra merek berpengaruh positif 

signifikan secara parsial dan 

simultan terhadap keputusan 

pembelian mobil jenis MPV 

merek Toyota di Kota 

Denpasar.
55

 

Penelitian ini 

membahas 

tentang pengaruh 

kualitas produk 

dan harga. 

6. Taruli F. 

Sibarani, 

2014 Regresi 

Linier 

Variabel Kualitas produk 

memiliki pengaruh yang 

Penelitian ini 

membahas 
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dkk, Berganda signifikan (parsial) terhadap 

keputusan pembelian AQUA 

galon di Semarang Barat 

sebesar 18,2%. Variabel citizen 

brand memiliki pengaruh yang 

signifikan (parsial) terhadap 

keputusan pembelian AQUA 

galon di Semarang Barat 

sebesar 37,7%. Variabel 

Kualitas produk juga memiliki 

pengaruh yang signifikan 

(parsial) terhadap keputusan 

pembelian AQUA galon di 

Semarang Barat sebesar 8,6%. 

Variabel Kualitas produk, 

citizen brand dan Kualitas 

produk memiliki pengaruh 

secara bersama-sama (simultan) 

terhadap keputusan pembelian 

sebesar 37,9%.
56

 

tentang pengaruh 

kualitas produk 

dan harga. 

 

E. Kerangka Berpikir 

Klein's, seorang ahli ekonomi model pencarian informasi 

menyampaikan bahwa konsumen akan memilih cara paling murah dalam 

melakukan pencarian dan berbelanja produk serta jasa. Pencarian dan belanja 

melalui satu saluran (yaitu internet) dapat dirasakan lebih murah dari pada 

mencari dan berbelanja melalui berbagai saluran. Sehingga konsumen akan 

memilih satu saluran untuk mengurangi biaya dalam berbelanja dari pada 

menggunakan berbagai saluran dalam mendapatkan inforamasi dan 

berbelanja produk. pengalaman empiris di lapangan juga mendukung bahwa 

konsumen lebih suka mencari informasi melalui internet ketika membeli 

produk secara online. Pembeli online menyatakan bahwa mereka lebih dapat 

menguji berbagai pilihan produk melalui belanja dengan belanja secara 

offline. Konsumen tidak hanya membandingkan harga tetapi juga 
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membandingkan atribut produk yang ditawarkan dialam toko eceran atau 

membandingkan dengan toko retail yang lain. 

Model konseptual merupakan konstruksi verbal atau visual yang 

membantu untuk membedakan antara apa yang penting dan apa yang tidak, 

sebuah model konseptual menawarkan kerangka kerja yang menggambarkan 

(secaralogis) hubungan kausal antara faktor-faktor yang berkaitan. Kerlinger 

mengemukakan bahwa konsep mengungkapkan abstraksi yang terbentuk oleh 

generalisasi dari hal-hal khusus. Secara lebih lanjut Kerlinger juga 

menjelaskan bahwa konstruk adalah konsep, akan tetapi dengan pengertian 

tambahan yakni ia diciptakan atau digunakan dengan kesengajaan dan 

kesadaran penuh bagi suatu maksud ilmiahyang khusus. Mengacu pada 

rumusan masalah dantinjauan pustaka yang dipaparkan sebelumnya, maka 

dapat digambarkan model konseptual seperti gambar berikut : 

Gambar 2.1 

Kerangka Berpikir 

 

 

 

 

 

 

Keterangan : 

 : secara parsial 

   

F. Hipotesis 

Hipotesis adalah pernyataan dugaan tentang hubungan antara dua 

variabel atau lebih.Hipotesis selalu mengambil bentuk kalimat pernyataan dan 

menghubungkan secara umum maupun khusus variabel yang satu dengan 

yang lainnya. Sedangkan pengertian hipotesis menurut Sugiyono adalah 

jawaban sementara terhadap rumusan masalah penelitian, di mana rumusan 

Persepsi Harga (X2) 

Keputusan Pembelian 

(Y) 

Kualitas produk (X1) 
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masalah penelitian telah dinyatakan dalam bentuk kalimat pertanyaan.
57

 

Hipotesis dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 

1. Pengaruh Kualitas Produk terhadap Keputusan Penggunaan 

Kualitas Produk merupakan salah satu faktor penentu keberhasilan 

suatuprogram pemasaran. Kualitas Produk adalah semua kegiatan yang 

ditujukan untuk memperkenalkan, membujuk, dan mengingatkan 

pelanggan pada produk atau perantara. Kualitas Produk adalah salah satu 

unsur dalam bauran pemasaran perusahaan yang didayagunakan untuk 

memberitahukan, membujuk, dan mengingatkan mengenal produk 

perusahaan. Dengan demikian, tujuan utama Kualitas Produk adalah 

menginformasikan, memengaruhi, membujuk, serta, mengingatkan 

pelanggan tentang produk atau perusahaan. Ditinjau dari sudut pandang 

ilmu ekonomi, tujuan prosmosi adalah menggeser kurva permintaan 

produk perusahaan ke kanan dan membuat permintaan menjadi inelastis 

(dalam kasus harga naik) dan elastis (dalam kasus harga turun).
58

  

Keputusan   untuk   membeli   barang atau jasa bagi konsumen 

tergantung pada kebutuhan, kualitas  dan  cara  penawaran yang 

dilakukan oleh sipemilik barang atau jasa itu sendiri. Untuk itu, pada 

bagian ini perlu dibahas pengertian keputusan pembelian, faktor yang 

mempengaruhi keputusan pembelian dan tahapan pengambilan 

keputusan. Secara umum keputusan pembelian adalah suatu kegiatan 

membeli sejumlah barang  dan jasa, yang dipilih  berdasarkan informasi   

yang  didapat   tentang   produk, dan segera disaat kebutuhan dan 

keinginan muncul,  dan  kegiatan  ini  menjadi informasi untuk pembelian 

selanjutnya. Oleh sebab itu dalam penelitian ini dirumuskan hipotesis 

sebagai berikut ini: 

H1 :  Diduga terdapat pengaruh Kualitas Produk terhadap keputusan 

penggunaan air Perusahaan Daerah Air Minum Kudus. 
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2. Pengaruh Harga terhadap Keputusan Penggunaan 

Pengambilan keputusan pembeli dipengaruhi kemampuan  

perusahaan menarik pembeli, dan selain itu juga dipengaruhi faktor-faktor 

di luar perusahaan. Harga adalah atribut paling penting yang dievaluasi 

oleh konsumen sehingga manajer perusahaan perlu benar-benar  menyadari   

peran tersebut dalam menentukan sikap konsumen. Harga sebagai atribut 

dapat diartikan bahwa harga merupakan konsep keanekaragaman yang 

memiliki arti berbeda bagi konsumen tergantung karakteristik konsumen, 

situasi dan produk.
 59

  

Bagi pemasar tahap keputusan pembelian ini adalah tahap yang 

sangat penting    untuk    dipahami    karena    akan berhubungan dengan 

keberhasilan suatu program  pemasaran,   secara  khusus, pemasar harus 

mengidentifikasi siapa yang membuat keputusan pembelian, dan langkah-

langkah dalam proses pembelian. Pengambilan keputusan  pembelian 

konsumen berbeda-beda tergantung jenis keputusan pembeliannya.
60

 

Berdasarkan uraian diatas, maka hipotesis dirumuskan sebagai berikut: 

H2 :  Diduga terdapat pengaruh Harga terhadap keputusan penggunaan air 

Perusahaan Daerah Air Minum Kudus. 
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