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BAB II 

LANDASAN TEORITIS 

 

A. Diskripsi Teori 

1. People 

a. Pengertian People (karyawan) 

Henry Simamora dalam bukunya MSDM 

menjelaskan bahwa analisis pegawai adalah proses 

pengumpulan dan pemeriksaan atas aktivitas-

aktivitas kerja pokok di dalam sebuah posisi serta 

kualifikasi (pengetahuan, kemampuan, serta sifat-

sifat individu lainnya) yang diperlukan untuk 

melaksanakan aktivitas-aktivitas itu. Analisis 

pegawai dapat diartikan juga sebagai proses 

mengumpulkan dan mengevaluasi serta 

mengorganisasikan informasi tentang pemahaman 

dan persyaratan-persyaratan tentang pegawai.People 

biasanya dilakukan oleh para spesialis yang disebut 

analisis pegawai.
1
 

Analisis pegawai merupakan langkah dini 

dalam upaya menyiapkan perekrutan tenaga kerja 

atau sumber daya manusia.Nilai pentingnya analisis 

pegawai berkaitan erat dengan masalah anggaran. 

Analisis pegawai memberikan input yang sangat 

berarti bagi perencanaan angggaran. Analisis 

pegawai dapat diketahui data-data yang lengkap 

mengenai kualifikasi minimal akan kebutuhan 

pegawai. Berdasar atas data-data yang tersedia dari 

hasil analisis pegawai selanjutnya menunjukkan 

persyaratan-persyaratan apa yang diperlukan untuk 

pegawai tertentu. Persyaratan-persyaratan pegawai, 

hal-hal yang tercakup dalam pegawai selanjutnya 

dapat disusun deskripsi pegawai, serta berguna untuk 

menentukan kualifikasi minimal baik mencakup 

keahlian atau kecakapan orang yang akan bertugas 

melakukan pegawai tersebut 
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b. Pencarian Tenaga Kerja 

Pada satuan kerja yang mengelola sumber 

daya manusia biasanya terdapat sekelompok pegawai 

yang tugas utamanya adalah melakukan rekrutmen. 

Mereka adalah tenaga spesialis yang memahami 

berbagai segi proses rekrutmen. Sebagai tenaga 

spesialis yang memahami berbagai segi proses 

rekrutmen. Sebagai tenaga spesialis diharapkan 

bahwa mereka, yang sering pula dikenal sebagai 

pencari tenaga kerja itu, mampu bertindak dan 

berfikir rasional. Akan tetapi karena berbagai faktor, 

seperti latar belakang pendidikan dan pengalaman, 

para pencari tenaga kerja tersebut mungkin saja 

sudah mempunyai kebiasaan-kebiasaan tertentu. 

Sebagaimana halnya dengan berbagai kebiasaan lain 

dalam kehidupan seseorang , tentu kebiasaan tersebut 

ada segi positif tetapi juga ada segi negatifnya. Segi 

positifnya antara lain ialah bahwa proses rekrutmen 

dapat berlangsung dengan relatif cepat karena berkat 

pengetahuan dan pengalamannya, para pencari tenaga 

kerja itu telah menguasai rencana sumber daya 

manusia dalam organisasi, mengetahui preferensi 

para manajer yang kelak akan membawahi tenaga 

kerja baru, telah memiliki informasi tentang analisis 

pekerjaan yang terdapat dalam organisasi dan telah 

pula mengenali dengan baik sumber-sumber pencari 

pekerajaan. Juga mereka telah menguasai metode 

rekrutmen yang paling tepat digunakan sesuai dengan 

tuntutan pekerjaan yang akan dilakukan.
2
 

Segi negatif dari kebiasaan, yang tentunya 

merupakan kendala dalam proses rekrutmen, ialah 

kecenderungan berbuat kesalahan yang sama 

terutama apabila kesalahan yang pernah dibuat tidak 

mempunyai dampak negatif kuat bagi organisasi, 

misalnya tenaga kerja yang direkrut mampu bekerja 

sesuai dengan tuntutan tugasnya. Segi negatif lain 

adalah sikap pandang enteng terhadap tugasnya 
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sehingga usaha rekrutmen dihentikan apabila telah 

ada lamaran yang masuk dan tidak lagi berusaha 

mencari alternative lamaran sehingga yang benar-

benar terbaiklah yang direkrut. 

c. Kondisi  Eksternal (Lingkungan) 

Dapat dinyatakan secara kategorikal bahwa 

tidak ada satupun organisasi yang boleh mengabaikan 

apa yang terjadi di sekitarnya. Artinya dalam 

mengelola organisasi, faktor-faktor eksternal atau 

lingkungan harus selalu mendapat perhatian. Juga 

dalam hal merekrut tenaga kerja baru. Beberapa 

contoh dari faktor-faktor eksternal yang perlu 

diperhitungkan dalam proses rekrutmen adalah 

sebagai berikut : 

1. Tingkat pengangguran 

Dalam hal tingkat pengangguran tinggi, para 

pencari tenaga kerja dapat bertindak lebih 

selektif karena banyaknya pencari pekerjaan 

yang melamar, mungkin banyak diantaranya 

yang memenuhi persyaratan melebihi ketentuan 

organisasi untuk mengisi lowongan yang 

tersedia. 

2. Kedudukan organisasi pencari tenaga kerja baru 

vis a vis organisasi lain yang bergerak di bidang 

kegiatan yang sama atau menghasilkan barang 

dan jasa sejenis.
3
 

3. Langka tidaknya keahlian atau ketrampilan 

tertentu. Telah dimaklumi bahwa kehidupan 

organisasional yang semakin kompleks dewasa 

ini, semakin beraneka ragam keahlian dan 

keterampilan yang diperlukan. 

4. Proyeksi angkatan kerja pada umumnya. Hal ini 

berkaitan erat dengan berbagai faktor demografi, 

seperti laju pertumbuhan penduduk, komposisi 

penduduk dilihat dari segi jenis kelamin apakah 

lebih banyak pria dibandingkan dengan wanita 

atau sebaliknya jumlah dan jenis luaran lembaga-
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lembaga pendidikan, persentase penduduk yang 

termasuk kategori angkatan kerja dan lain 

sebagainya. 

d. Pentingnya Pengembangan Karyawan 

Pengembangan karyawan (sumber daya 

manusia), baik baru maupun lama perlu di lakukan 

secara terencana dan berkesinambungan. Oleh 

karenanya perlu di tetapkan lebih dahulu program 

pengembangan karyawan. Pengembangan karyawan 

ini dirasakan semakin penting keberadaannya karena 

tuntutan pekerjaan dan jabatan sebagai dampak 

kemajuan ilmu pengetahuan dan teknologi serta 

semakin ketatnya persaingan di antara perusahaan 

sejenis.
4
 

Pemimpin perusahaan pada dasarnya 

menyadari bahwa karyawan baru pada umumnya 

hanya mempunyai pengetahuan teoritis dari bangku 

sekolah, oleh karenanya perlu di kembangkan 

kemampuannya untuk dapat mengerjakan tugasnya. 

Demikian pula bagi karyawan lama senantiasa di 

perlukan latihan karena tuntutan tugas baru baik 

dalam rangka menghadapi transfer maupun promosi. 

Program pengembangan karyawan hendaknya 

disusun secara cermat dan di dasarkan kepada 

metode ilmiah serta berpedoman keterampilan yang 

dibutuhkan perusahaan baik saat ini maupun masa 

yang akan datang. 

Latihan sebagai salah satu bentuk 

pengembangan karyawan merupakan suatu proses 

yang berjalan terus menerus. Masalah baru, prosedur 

baru, peralatan baru, pengetahuan dan jabatan baru 

selalu timbul dalam organisasi yang dinamis. Untuk 

menghadapi perubahan tersebut dilakukan instruksi 

bimbingan kepada pekerja. Munculnya kondisi baru 

tersebut mendorong manajemen untuk terus menerus 

memperhatikan dan menyusun program 

pengembangan secara berkesinambungan. 
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Pengembangan karyawan meliputi seluruh aspek 

pengetahuan, keterampilan, dan sikap. Karena 

pengetahuan dan keterampilan saja di rasakan belum 

cukup maka perlu di tambahkan pengembangan sikap 

karyawan dalam menghadapi tugas.
5
 

e. Tujuan Pengembangan Karyawan 

Tujuan pengembangan karyawan adalah untuk 

memperbaiki efektivitas kerja karyawan dalam 

mencapai hasil-hasil kerja yang telah di tetapkan. 

Perbaikan efektivitas kerja dapat di lakukan dengan 

cara memperbaiki pengetahuan karyawan, 

keterampilan karyawan maupun sikap karyawan itu 

sendiri terhadap tugas-tugasnya. Pengembangan 

karyawan bertujuan dan bermanfaat bagi perusahaan, 

karyawan, konsumen, atau masyarakat yang 

mengkonsumsi barang atau jasa yang di hasilkan 

perusahaan. 

Tujuan pengembangan hakikatnya menyangkut hal-

hal berikut : 

1. Produktivitas kerja 

Dengan pengembangan produktivitas kerja 

karyawan akan meningkatkan kualitas dan 

kuantitas produksi semakin baik, karena 

technical skill, human skill, dan managerial skill 

karyawan yang semakin baik. 

2. Efisiensi 

Pengembangan karyawan bertujuan untuk 

meningkatkan efisiensi tenaga, waktu, bahan 

baku, mengurangi ausnya mesin-mesin. 

Pemborosan berkurang, biaya produksi relatif 

kecil sehingga daya saing perusahaan semakin 

besar. 

3. Kerusakan 

Pengembangan karyawan bertujuan untuk 

mengurangi kerusakan barang, produksi, dan 

mesin-mesin karena karyawan semakin ahli dan 

terampil dalam melaksanakan pekerjaannya. 
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4. Moral 

Dengan pengembangan, moral karyawan akan 

lebih baik karena keahlian dan ketrampilannya 

sesuai dengan pekerjaannya sehingga mereka 

antusias untuk menyelesaikan pekerjaanya 

dengan baik. 

5. Karier 

Dengan pengembangan, kesempatan untuk 

meningkatkan karier karyawan semakin besar, 

karena keahlian, ketrampilan, dan prestasi 

kerjanya lebih baik.Promosi ilmiah biasanya di 

dasarkan kepada keahlian dan prestasi kerja 

seseorang.
6
 

6. Konseptual 

Dengan pengembangan, manajer semakin cakap 

dan cepat dalam mengambil keputusan yang 

lebih baik, karena technical skill, humanskill, dan 

managerial skillnya lebih baik. 

7. Balas Jasa 

Dengan pengembangan, balas jasa (gaji, upah, 

insentif dan benefits) karyawan akan meningkat 

karena prestasi kerja mereka semakin besar. 

8. Konsumen 

Pengembangan karyawan akan memberikan 

manfaat yang baik bagi masyarakat konsumen 

karena mereka akan memperoleh barang atau 

pelayanan yang lebih bermutu. 

f. Analisis Arus Kerja (Work Flow Analysis) 

Rancangan arus kerja adalah proses 

menganalisis tugas-tugas yang di butuhkan untuk 

menghasilkan barang/jasa, sebelum tugas-tugas ini 

dialokasikan dan dibebankan pada karyawan. Setelah 

memahami benar rancangan arus kerja baru dapat di 

putuskan tentang beberapa tugas yang dapat di 

kelompokkan menjadi suatu pekerjaan (job) yang 

mungkin dilaksanakan oleh satu orang. Analisis 

terhadap proses arus kerja memberikan alat bagi 
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manajer untuk memahami semua tugas yang di 

butuhkan dalam menghasilkan produk yang bermutu. 

Jika bagian dalam perusahaan sudah di tetapkan 

maka proses arus kerja ini di analisis menurut bagian-

bagian yang bersangkutan, misalnya tugas apa saja 

yang di kerjakan oleh bagian pemasaran, apa yang di 

lakukan oleh bagian produksi. 

Sebaliknya, jika proses ini di kerjakan dari 

awal sekali maka analisis arus kerja dilakukan dalam 

skala organisasi. Kemudian baru tugas dan pekerjaan 

tersebut dikelompokkan dan kelompok-kelompok 

inilah yang menjadi bagian organisasi, proses 

membuat pembagian kerja ini kemudian dikenal 

dengan departmentalisasi.
7
 

Pada zaman Rasulullah, beliau dengan 

intuisinya yang kuat di bantu dengan pengenalan 

yang mendalam terhadap para sahabat telah 

melakukan pembagian kerja yang sesuai dengan 

kemampuan masing-masing, tanpa melakukan 

analisis formal terhadap arus kerja. Ali bin Abi 

Thalib diserahi tugas kesekretariatan dengan 

mengurus perjanjian-perjanjian yang di lakukan 

Rasulullah. Hudzaifah bin Aliman menangani 

dokumen rahasia Rasulullah. Stampel Rasulullah 

yang terbuat dari besi yang diwarnai dan terdiri dari 

tiga baris tulisan dari perak (Allah, Muhammad, 

Rasul) di pegang oleh Al-Harits bin „Auf. Mu‟aqib 

bin Abi Fatimah bertugas mencatat harta ghanimah. 

Sesuai dengan firman Allah dalam (QS. Al-Anfal : 

27) : 

اََ  اللَُّ  وَاَ َ ُ وُ  ا آََ اَِ  اُ مْاَ ا َ يُّ َ  ا الَِّ  يَا آَُ   اَ اَ ُ وُ  ا الَّ
 َ  وَيُُّ ْ ا يُّْ َ ُ  واَ

Artinya: “Hai orang-orang yang beriman, janganlah 

kamu mengkhianati Allah dan Rasul 

(Muhammad) dan (juga) janganlah kamu 
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mengkhianati amanat-amanat yang 

dipercayakan kepadamu, sedang kamu 

mengetahui”.  

 

Ayat ini, menyebutkan tentang penempatan pegawai, 

bahwa seseorang tidak boleh berkhianat dalam 

menunaikan amanahnya padahal mereka adalah 

orang yang mengetahui. Demikian juga dalam (QS. 

An-Nisa : 58)  Allah menyatakan bahwa
8
: 

اََ ْآُلُُ ْ ا وَْا يَُُّ     ا اَْآَ اَِ اِ َ  ا  هَِْ َ  اَ ِ ذَ احَكَْ ُ ْ ااِ ولَّا الَّ
اَوِِ  لَّ ا َِ ُ كُْ ا اِابيَُّيَْْا ا لَّ سِا وَْاتََْكُُ   ابِِاَْ دْوِاۚ ِ ولَّااهِاِۗ ولَّا الَّ

يً  ابَصِيرً  اََ  وَاسََِ   الَّ
Artinya:”Sesungguhnya Allah menyuruh kamu 

menyampaikan amanat kepada yang berhak 

menerimanya, dan (menyuruh kamu) 

apabila menetapkan hukum di antara 

manusia supaya kamu menetapkan dengan 

adil. Sesungguhnya Allah memberi 

pengajaran yang sebaik-baiknya kepadamu. 

Sesungguhnya Allah adalah Maha 

mendengar lagi Maha melihat”. 

 

Dalam ajaran Islam, segala sesuatu harus dilakukan 

secara rapi, benar, tertib, dan teratur (professional). 

Proses-prosesnya harus diikuti dengan baik dan 

sesuatu tersebut tidak boleh dilakukan secara asal-

asalan. 

g. People Menurut Perspektif Islam 

Dalam perilaku pemasaran pada pasar 

konvensional, banyak pemasar dan pedagang tidak 

bisa berlaku adil, keji dan mendzalimi konsumennya, 

padahal ini juga termasuk perbuatan yang sangat di 

benci oleh Sang Kholiq. Oleh karena itu Allah SWT 

sangat menekankan kejujuran dan keadilan dalam 
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bisnis syariah. Sehingga Allah SWT berfirman dalam 

(QS. An-Nahl (16) : 90)
9
: 

َ ىَ يِا ِ ولَّا اّاََ ْآُلُابِِاَْ دْوِاَ  لِإحْسَ وِاَ ِ  َ  ءاذِيا اْقُلْبََاَ  يَُّ يُّْ
 اْفَحْشَ ءاَ  اُْ  كَلِاَ  اْبيُّغْيِا َِ ُ كُْ ااََ  لَّ اَ  َ لَّلُ وا

Artinya : “Sesungguhnya Allah menyuruh 

(kamu) Berlaku adil dan berbuat 

kebajikan, memberi kepada kaum 

kerabat, dan Allah melarang dari 

perbuatan keji, kemungkaran dan 

permusuhan. Dia memberi pengajaran 

kepadamu agar kamu dapat mengambil 

pelajaran.” 

 

Bekerja merupakan salah satu tuntutan dalam 

hidup. Agar dapat bernilai ibadah, bekerja perlu 

dilakukan dengan memperhatikan norma atau etika 

yang ada dalam ajaran Islam. Etika bekerja yang ada 

dalam Islam antara lain : 

1) Niat ikhlas karena Allah SWT dalam bekerja 

Segala perbuatan yang di lakukan oleh 

seorang muslim harus berdasar pada niat yang 

ikhlas karena Allah SWT. Ikhlas dalam bekerja 

dapat di artikan pekerjaan yang di lakukan 

harus sesuai dengan dengan ketentuan dan 

aturan yang telah di tetapkan Allah SWT. 

Bekerja merupakan salah satu perintah Allah 

SWT kepada manusia. Karena itu jika bekerja, 

berarti seseorang telah menjalankan salah satu 

perintah Allah SWT. 

Orang yang beriman mempunyai 

kewajiban-kewajiban yang harus di lakukan 

dalam hidupnya. Baik kepada Allah SWT, 

manusia, maupun lingkungannya. 

Tujuan dari segala aspek kehidupan 

seorang muslim adalah mencari ridho Allah 
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SWT. Seorang muslim tidak di larang untuk 

mengumpulkan harta sebanyak-banyaknya atau 

meraih jabatan setinggi-tingginya. Akan tetapi, 

semuanya harus di lakukan sesuai dengan 

aturan yang telah di tetapkan syariat dan 

mempunyai tujuan yang baik. Tujuan tidak 

hanya duniawi, namun lebih dari itu, yaitu 

mencari ridho Allah SWT atau bersifat 

ukhrawi. 

2) Profesional dan Bertanggung Jawab 

Professional dan bertanggung jawab 

merupakan dua sikap yang di ajarkan oleh Al-

Qur‟an dalam (QS.Yusuf : 55) 

احَفِييٌاَ ِ ي اٌاخَزَ ئِيِا اَْرْضِاۖا َ وَا اَْ ْ ِ اَ َ   ا ِ ّ ِ 
Artinya : “Nabi Yusuf as berkata : Jadikanlah 

saya bendahara negeri (Mesir). 

Sesungguhnya saya adalah orang 

yang pandai menjaga 

(bertanggung jawab) dan 

mempunyai ilmu. 

 

Ayat ini menceritakan tentang tawaran dari raja 

Mesir yang akan mengangkat Nabi Yusuf as, 

sebagai seorang pejabat. Nabi Yusuf as, bahwa 

beliau (insya Allah) adalah orang yang 

bertanggung jawab dan profesional di 

bidangnya.
10

 

3) Jujur dan Amanah 

Jujur dan amanah merupakan dua sifat 

positif dalam bekerja. Sifat jujur dan amanah 

akan melahirkan kepercayaan dari orang lain. 

Dalam sejarah hidup Rasulullah SAW, jujur 

dan amanah merupakan sebagian dari modal 

dasar beliau dalam berbisnis. Dengan sifat jujur 

dan amanah yang beliau miliki, banyak mitra 

bisnis yang tertarik bekerja sama dengan 
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beliau. Salah satunya adalah Khadijah ra, yang 

kemudian menjadi istri Rasulullah SAW.

  

2. Process  

a. Pengertian Process 

Perusahaan hanya bisa mencapai tujuan dan 

sasaran kepuasannya jika perusahaan mampu dengan 

baik mengelola dan menghubungkan berbagai proses 

kerja antar beberapa departemen yang ada dalam 

perusahaan. Yang perlu di perhatikan disini adalah 

bahwa setiap departemen dalam perusahaan 

beroperasi untuk mencapai tujuan tertinggi 

perusahaan bukan tujuan masing-masing departemen. 

Sehinnga dari sini diharapkan ada kerjasama 

signifikan antara departemen yang satu dengan 

departemen yang lain untuk mencapai tujuan 

tertinggi yakni tujuan perusahaan. 

Perusahaan yang berkinerja tinggi harus 

semakin banyak merespon perusahaan situasi dan 

kondisi pasar. Pada saat ini perhatian perusahaan 

harus lebih fokus pada kebutuhan untuk mengelola 

proses usaha inti seperti halnya mengembangkan 

produk baru, menarik pelanggan, mempertahankan 

pelanggan, dan memenuhi pesanan. Dalam hal ini 

perusahaan bisa saja merekayasa ulang arus kerja dan 

membentuk tim khusus lintas fungsional yang 

bertanggung jawab untuk masing-masing proses. 

Perusahaan yang berhasil adalah perusahaan yang 

memiliki kemampuan yang sangat baik dalam 

pengelolaan proses usaha utamanya melalui tim lintas 

fungsional ini. 

b. Macam-macam Strategi Process 

Sebenarnya semua barang atau jasa dibuat 

dengan menggunakna beberapa variasi pada satu dari 

empat strategi proses, yaitu fokus pada proses, fokus 

berulang, fokus pada produk, fokus mass 

customization.
11
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1. Fokus Pada Proses 

Tujuh puluh lima persen dari semua 

produksi global berdedikasi untuk membuat 

produk yang bervolume rendah, tetapi bervariasi 

tinggi, pada tempat yang disebut dengan job 

shop. Fasilitas seperti itu diatur sesuai dengan 

aktivitas atau proses tertentu. Dalam sebuah 

pabrik, proses yang ada mungkin berupa 

departemen yang menangani pengelasan, 

penghalusan, dan pengecatan. Dalam sebuah 

kantor, proses yang dapat berupa penanganan 

utang, penjualan, dan pembayaran. Fasilitas yang 

ada terfokus pada proses (process focused) dalam 

arti peralatan, tata letak, dan pengawasan. 

Mereka menyajikan fleksibilitas produk yang 

tertinggi, karena produk berpindah diantara 

proses secara sebentar-sebentar (intermittent). 

Setiap proses di desain untuk melaksanakan 

beragam aktivitas dan menghadapi seringnya 

perubahan. Karena itu disebut juga sebagai 

process intermittent. 

2. Fokus Berulang 

Lini proses berulang (repetitive process) 

sama dengan lini perakitan klasik. Lini yang 

secara luas digunakan didalam hampir seluruh 

perakitan mobil dan peralatan rumah tangga, 

lebih terstruktur dan karenanya menjadi lebih 

tidak fleksibel dibandingkan suatu fasilitas yang 

terfokus pada proses. 

3. Fokus Pada Produk 

Proses yang memiliki volume tinggi dan 

variasi yang rendah adalah proses fokus pada 

produk (product focused). Fasilitas diatur 

disekeliling produk. Proses ini disebut juga 

dengan proses kontinu, sebab mempunyai 

lintasan produksi yang sangat panjang, dan 

kontinu. Sebuah organisasi memiliki kemampuan 

yang tidak bisa dipisahkan untuk menetapkan 

produk unik tiap hari, seperti percetakan atau 

rumah sakit umum. Sebuah fasilitas yang 



23 

terfokus pada produk dan menghasilkan produk 

dengan volume tinggi dan variasi rendah. 

Fasilitas seperti ini biasanya membutuhkan biaya 

tetap yang tinggi, tetapi variabel yang rendah, 

sebagai imbalan atas fasilitas yang tinggi.
12

 

4. Fokus Mass Customization 

Mass customization merupakan pembuatan 

produk dan jasa yang dapat memiliki keinginan 

pelanggan yang semakin unik, secara cepat dan 

murah. Mass customization memberikan kita 

variasi produk biasanya disediakan oleh 

manufaktur yang bervolume rendah (terfokus 

pada produk). 

c. Process Pengontrolan Persediaan 

Walaupun persediaan merupakan asset 

(kekayaan), tetapi bukan berarti persediaan dalam 

jumlah banyak akan menguntungkan toko. 

Persediaan banyak tetapi daya beli rendah akan 

menyebabkan perputaran uang kurang sehat karena 

uang banyak tersita di persediaan. Oleh sebab itu, 

harus dilakukan kontrol terhadap persediaan dengan 

menentukan batas minimum dan maksimum dari tiap 

jenis barang. Batas minimum berfungsi memberikan 

peringatan kepada kita agar segera melakukan 

pemesanan barang, sehingga kata maksimum harus 

ada supaya uang kita tidak mati di persediaan. Berapa 

jumlah maksimum dan minimum yang harus 

disediakan tergantung dari analisa kita terhadap hasil 

penjualan barang selama periode tertentu. Dalam 

keadaan tertentu, kita bisa mengambil kebijakan 

untuk membeli barang melampaui batas minimum 

dan maksimum tadi.
13

 

d. Process Pengembangan Produk Baru 

Banyak perusahaan semakin menyadari 

bahwa pengembangan produk baru dan perbaikan 
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secara terus menerus merupakan kunci pertumbuhan 

dan kelangsungan hidup perusahaan. Dalam kondisi 

persaingan modern, perusahaan yang tidak melakukan 

usaha inovasi akan menghadapi risiko lebih besar 

untuk kehilangan pasarnya. Konsumen dan industri 

pemakai selalu menginginkan produk baru dan produk 

lebih “baik” yang dapat meningkatkan pemenuhan 

kepuasan mereka.
14

 

Desain proses merupakan suatu kegiatan yang 

senantiasa berlangsung secara lintas departemen dan 

fungsional, menekankan adanya interaksi masukan 

atau pemikiran, koordinasi, dan tindakan dari fungsi 

pemasaran. Kerekayasaan industrial, produksi, sumber 

daya manusia, dan hukum.Proses desain dapat dibagi 

menjadi tiga tahapan utama, yaitu tahapan 

pengumpulan ide untuk membuat naskah desain, 

tahapan perumusan desain, perumusan desain fisik 

produk, dan tahap pendesainan proses produksi.
15

 

Proses pengembangan produk baru, yang 

terdiri atas lima langkah adalah sebagai berikut: 

1. Pencarian gagasan. Sumber utama gagasan 

produk baru adalah dari pasar, atau teknologi 

yang telah ada. Gagasan-gagasan pasar 

merupakan berbagai kebutuhan dan keinginan 

para konsumen (langganan) yang belum 

terpenuhi. Identifikasi kebutuhan-kebutuhan 

pasar ini dapat mengarahkannya. Disamping itu, 

gagasan produk baru dapat juga berasal dari 

observasi terhadap produk-produk sekarang, 

pendapat para penyalur, para ahli, pesaing, orang-

orang penjualan, dan manajemen puncak. 

2. Seleksi produk. Tidak semua gagasan harus 

dikembangkan menjadi produk-produk baru. 

Gagasan produk baru perlu memenuhi paling 
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tidak tiga kriteria, yaitu potensi pasar, kelayakan 

financial, dan kesesuaian operasi.  

3. Disain produk pendahuluan. Tahap proses disain 

produk ini bersangkutan dengan pengembangan 

disain terbaik bagi gagasan produk baru, apakah 

hal ini merupakan tahap terpisah dalam urutan 

kegiatan-kegiatan disain atau tidak, disain 

pendahuluan biasanya dicurahkan untuk 

pengembangan beberapa alternatif disain yang 

memenuhi ciri-ciri konsepsual produk terpilih.  

4. Pengujian (testing). Pengujian terhadap 

prototype-prototype ditujukan pada pengujian 

pemasaran dan kemampuan teknikal produk. Satu 

cara untuk menilai potensi pemasaran adalah 

dengan melakaukan uji pasar, prototype produk 

baru dilempar ke sekelompok konsumen untuk 

dicoba, guna mengetahui pendapat mereka. 

Maksud uji pasar ini adalah untuk mendapatkan 

data kuantitatif tentang pendapat konsumen 

terhadap suatu produk baru. 

5. Disain akhir (final). Dalam tahap disain akhir, 

spesifikasi-spesifikasi produk dan komponen-

komponennya dan gambar-gambar perakitan 

disusun, yang memberikan basis bagi proses 

produksinya. Sebagai hasil pengujian prototype, 

perubahan-perubahan tertentu mungkin perlu 

dimasukkan dalam disain akhir. Bila perubaha-

perubahan dilakukan, produk hendaknya diuji 

kembali untuk menjamin nilai produk. 

e. Process Pendekatan Islam dalam Pengelolaan 

Sumber Daya Insani 

Pengembangan Sumber Daya Insani atau 

disebut Manajemen Sumber daya Manusia mengenal 

adanya beberapa pendekatan, yang implikasinya 

adalah perlakuan terhadap para karyawan. Misalnya 

pendekatan manajemen yang beranggapan bahwa 

keberadaan bagian Sumber Daya Insani adalah untuk 

melayani para manajer dan karyawan melalui 

keahliannya.Pada akhirnya kinerja dan kesejahteraan 

setiap pekerja adalah tanggung jawab bersama (dual 
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responbility) dari atasan langsung pekerja dan bagian 

Sumber Daya Insani. Kemudian ada pula pendekatan 

SDM yang pada intinya beranggapan bahwa 

organisasi akan tumbuh hanya melalui perhatian yang 

di berikan terhadap kebutuhan karyawan, sehingga 

kata kuncinya adalah kebutuhan karyawan. 

Contoh lainnya adalah pendekatan strategik 

yang beranggapan bahwa manajemen Sumber Daya 

Insani harus memberikan kontribusi terhadap 

keberhasilan organisasi. Jika aktivitas para manajer 

dan bagian SDI tidak membantu organisasi mencapai 

tujuan strategic, berarti sumber daya tidak di gunakan 

secara efektif. Pendekatan pro-active beranggapan 

bahwa manajemen SDI dapat meningkatkan 

kontribusinya terhadap pekerja dan organisasi dengan 

mengantisipasi setiap tantangan sebelum terjadi. Jika 

hanya reactive maka masalah akan bertumpuk dan 

peluang akan hilang. Lain lagi dengan pendekatan 

system yang melihat manajamen SDI berada dalam 

system yang lebih besar, yaitu organisasi. Oleh 

karena itu, usaha-usaha SDI harus dievaluasi 

berdasarkan kontribusinya terhadap produktivitas 

organsasi. 

Berbagai pendekatan ini menunjukkan fokus 

tertentu yang harus diperhatikan dalam mengelola 

sumber daya insane perusahaan. Fokus ini sangat 

tergantung pada situasi dan kondisi waktu ditambah 

dengan subjektivitas pemikiran para pakar yang 

mempeloporinya. Seiring dengan perkembangan 

yang terjadi pada waktunya, pendekatan yang baru 

akan muncul menggantikan yang lama sehingga tidak 

satupun pendekatan yang dapat digunakan sepanjang 

waktu dan dalam organisasi apa saja serta di mana 

saja (universal).
16

 

Oleh karena itu, tidak berlebihan jika 

pendekatan Islami juga harus di pelajari, karena pada 

dasarnya pendekatan ini sangat sederhana, yaitu 

menghadirkan Tuhan Yang Maha Adil dalam setiap 
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tindak perbuatan, dan dalam keputusan terkait 

dengan kerja dan pekerjaan. Pendekatan ini jika 

dilaksanakan dengan benar akan berlaku universal, 

karena memang Islam datang dengan membawa 

rahmat bagi semesta alam. Jika dicermati maka 

dalam pendekatan Islami ini semua aspek positif dari 

pendekatan-pendekatan lainnya telah di akomodasi. 

Allah SWT memang ada di mana-mana, maka 

dengan menyadari keberadaan-Nya ini, tidak peduli 

dimana kita bekerja, di kantor, di warung, di sekolah, 

di pabrik, dirumah dan tidak peduli sebagai apa kita 

bekerja, kuli bangunan, mandor, pekerja pabrik, juru 

tulis, sekretaris, guru, dosen, dokter, apoteker, 

pejabat Negara, wakil rakyat sampai pada presiden 

sekalipun adalah kunci keberhasilan. Siapapun yang 

sadar akan keberadaan-Nya akan bekerja secara 

profesional karena mengetahui dirinya dilihat oleh 

Yang Maha Agung, Yang Maha Melindungi, Yang 

Maha Melihat, Yang Maha Kaya, dan Maha Adil. 

Tindak penyelewengan akan dihindari dan secara 

alami good governance akan tegak dengan 

sendirinya. 

Konsep ini tidak hanya berlaku untuk mereka 

yang bekerja tetapi berlaku pula bagi semua yang 

bergerak dalam bidang SDI baik yang terlibat 

langsung (para manajer dan penyedia) maupun yang 

tidak langsung (konsultan, pengurus serikat kerja), 

karena setiap perbuatan manusia tidak terkecuali di 

tempat kerja selalu mendapat pemantauan-Nya. 

Implikasinya lebih jauh adalah kita bekerja tidak 

hanya untuk dunia, tetapi sekaligus juga untuk 

akhirat. Rasulullah SAW berkata “Bukanlah sebaik-

baik kamu orang yang bekerja untuk dunianya saja 

tanpa akhiratnya, dan tidak pula orang yang bekerja 

untuk akhiratnya saja dan meninggalkan dunianya. 

Dan sesungguhnya, sebaik-baiknya kamu adalah 

orang yang bekerja untuk akhirat dan untuk dunia”. 

Pengembangan Sumber Daya Insani 

merupakan bagian dari manajemen, sedangkan 

manajemen adalah terapan dari ilmu ekonomi 
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konvensional adalah asumsi bahwa manusia pada 

intinya adalah makhluk ekonomi (homo economicus), 

yang mementingkan diri sendiri. Islam tidak 

memandang manusia „seburuk ini‟, Islam 

menempatkan manusia sebagai makhluk termulia, 

sehingga pengelolaannya pun tidak dengan 

merendahkan derajatnya seperti asumsi homo 

economicus dalam teori ekonomi. Bagi islam 

manusia adalah homo-Islamicus mengacu dalam (QS. 

As-Sajdah : 9) : 

َ اََ لَااَكُُ ا اسلَّْ عَاَ  اْبَْصَ رَاافَخَافِيهِاآِيْارُ حِهِاُۖ لَّاَ  لَّ اُاَ واَ
  َِ ييًاآَ اَ شْكُلُ واَاَ  اْفَْئِدَةَاۚ

Artinya : “Kemudian Dia menyempurnakan dan 

meniupkan ke dalamnya roh (ciptaan)-

Nya dan Dia menjadikan bagi kamu 

pendengaran, penglihatan dan hati; 

(tetapi) kamu sedikit sekali 

bersyukur”.  

 

Oleh karena itu segala tindakan manusia di 

bumi harus sesuai dengan apa yang di ajarkan-Nya, 

termasuk dalam ekonomi. Manusia memang dalam 

kadar yang berbeda-beda memiliki sifat-sifat sebagai 

yang dicirikan oleh homo-economicus namun adanya 

filter yang Islami, perilaku yang keluar bukan lagi 

homo-economicus melainkan homo-Islamicus. Filter 

nya disini adalah aturan syari‟ah dan bukan sekedar 

moral-filter biasa yang diciptakan sesame manusia 

dan dapat berubah menurut ruang dan waktu.
17

 

f. Process Menurut Perspektif Islam 

Seorang yang beretos kerja islami sangat 

menghargai betapa berharganya waktu, satu detik 

saja berlalu tak mungkin lagi kembali. Di dalam Al-

Qur‟an diajarkan agar setiap muslim memperhatikan 

dirinya dan mempersiapkan hari esok sebagaimana 

firman Allah dalam (QS. Al-Hasyr : 18 ) : 
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ااغَِداٍاَ دلَّآَ اْاآَ اويَُّفْ اٌاَ اْ يُّْ  لُاْا الَّاَا  يُّلَّقُ  ا آَُ   ا الَِّ  ياَا َ يُّ َ  ا اَ
 )١٨)ا يُّْ َ ُ  واَابَِ اخَبِيراٌا الَّاَاِ ولَّاا الَّاَاَ   يُّلَّقُ  

Artinya :  “Hai orang-orang yang beriman, 

bertakwalah kepada Allah dan hendaklah 

Setiap diri memperhatikan apa yang telah 

diperbuatnya untuk hari esok (akhirat).”
18

 

 

Etos kerja seorang muslim adalah semangat 

untuk menapaki jalan lurus, dalam hal mengambil 

keputusan pun, para pemimpin harus memegang 

amanah terutama para hakim. Hakim berlandaskan 

pada etos jalan lurus tersebut sebagaimana Dawud 

ketika ia di minta  untuk memutuskan perkara yang 

adil dan harus di dasarkan pada nilai-nilai kebenaran. 

Seperti firman Allah dalam (QS. Ash Shaad : 22) : 

ُ ْ اۖاِ ذْاَ خَُ   اَ َ   ا خَصَْ  وِاا َ اُ  اَ اَ َفْاۖاَ  ُ  َ افيُّفَزعَِاآِ يُّْ
اَ َ اُ شْطِطْابيَُّْ ٍ افَ حْكُْ ابيَُّييُّْ يَُّ  ابِِ اَْابيَُّْ ُ َ  اَ َ   اابيَُّغَ  ا قِّ

لَ ااِاَ  هْدِاَاِ َ  ا  َ َ  ءِا اصِّ
Artinya : “Ketika mereka masuk (menemui) Daud 

lalu ia terkejut karena (kedatangan) 

mereka. Mereka berkata : “Janganlah 

kamu merasa takut (kami) adalah dua 

orang yang berperkara yang salah 

seorang dari kami berbuat zalim kepada 

yang lain, maka berilah keputusan antara 

kami dengan adil dan janganlah kamu 

menyimpang dari kebenaran dan 

tunjukilah kami ke jalan yang lurus.” 

  

Bicara tentang etos kerja, sangat erat 

kaitannya dengan niat atau motivasi utama orang 

tersebut bekerja. Sebagaimana di ketahui, mencari 

nafkah adalah sebuah kewajiban dan merupakan 
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bagian dari ibadah. Sebab bekerja adalah upaya untuk 

memenuhi kebutuhan fisik, maka motivasi dalam 

bekerja itu mesti di perhatikan dan dari niat itulah 

titik awal yang akan menentukan berkah tidak nya 

kerja seseorang.
19

 

Bekerja dalam Islam merupakan bagian dari 

ibadah. Karena itu, motivasi kerja dalam Islam tujuan 

(goal) nya bukan mengejar kemewahan, meninggikan 

strata atau bahkan menumpuk-numpuk kekayaan 

dengan menghalalkan segala cara. Masalahnya bukan 

pada kaya atau tidak. Tidak ada hukum yang 

melarang seorang muslim untuk tidak kaya, termasuk 

Allah dan Rasul-Nya. Namun yang perlu di garis 

bawahi disini adalah motivasi (niat) bekerja itu 

sendiri untuk apa. Jika di pahami bekerja adalah 

ibadah, maka hasil apapun yang di peroleh dari 

bekerja itu akan mendapat keberkahan dari Allah 

SWT.  

 

3. Physical Evidence (Bukti Fisik) 

a. Pengertian Merek Dagang (Brand) 

Merek adalah nama, istilah, tanda atau 

lambang dan kombinasi dari dua atau lebih unsur 

tersebut, yang dimaksudkan untuk 

mengidentifikasikan (barang atau jasa) dari seorang 

penjual atau kelompok penjual dan yang 

membedakannya dari produk saingan. Penentuan 

merek dagang dari produk yang dipasarkan 

merupakan salah satu teknik dari kebijakan produk 

yang mendasari strategi pemasaran. Hal ini karena 

merek dagang itu hendaklah mudah diingat, mudah 

dibaca dan mudah dibedakan. Kegiatan 

memperkenalkan dan mempopulerkan merek dagang 

suatu produk merupakan syarat untuk berhasilnya 

perusahaan memasarkan prooduk tersebut. Usaha 

untuk memilih merek dagang yang tepat, sangat erat 
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hubungannya dengan strategi promosi penjualan dan 

pengemasan (packaging).
20

 

Pemberian merek pada suatu produk 

dimaksudkan untuk beberapa alasan, yaitu: 

1. Untuk tujuan identifikasi, guna mempermudah 

penanganan (handling) atau mencari jejak 

(tracing) produk yang dipasarkan. 

2. Melindungi produk yang unik dari kemungkinan 

ditiru pesaing. 

3. Produsen ingin menekankan mutu tertentu yang 

ditawarkan dan untuk mempermudah konsumen 

menemukan produk tersebut kembali. 

4. Sebagai landasan untuk mengadakan diferensiasi 

harga. 

Meskipun merek adalah nama atau tanda, 

akan tetapi merek mempunyai arti yang penting dalam 

pemasaran, karena merek amat efektif sebagai alat 

untuk meningkatkan atau mempertahankan jumlah 

penjualan. Hal ini dapat diharapkan apabila konsumen 

memperoleh kepuasan dari suatu produk tertentu, 

sehingga dengan pemberian merek, konsumen dapat 

mencari dan membeli produk yang diinginkannya 

tersebut, karena selalu diingat oleh konsumen (brand 

loyalty). Apabila merek telah dikenal oleh konsumen, 

maka dapat diharapkan konsumen mempunyai 

preferensi atas merek (brand preference) produk 

tersebut. Sedangkan para produsen menggunakan 

merek untuk meyakinkan para konsumen bahwa suatu 

merek tertentu menunjukkan suatu standar kualitas 

atau mutu tertentu, sehingga dengan demikian 

diharapkan dapat diperoleh jumlah penjualan dan 

penguasaan (share) pasar yang stabil dan jika 

mungkin dapat lebih besar. Selain itu, merek 

digunakan untuk membedakan produk tersebut 

dengan produk saingan yang ada, karena seorang 

konsumen yang ingin membeli suatu produk akan 

selalu mencoba mengenali ciri-ciri dari produk 
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tersebut. Sehingga hal ini menunjukkan bahwa merek 

itu pada dasarnya mempunyai dua fungsi, yaitu: 

1. Memberikan identifikasi terhadap suatu produk, 

sehingga para konsumen mengenal merek dagang 

yang berbeda dengan produk lain. 

2. Untuk menarik calon pembeli. 

Pengguanaan  merek dagang untuk produk 

yang dipasarkan pada akhir-akhir ini sangat penting, 

terutama dikarenakan terdapatnya manfaat atau 

kegunaan dari penggunaan merek tersebut, baik bagi 

produsen dan penyalur, maupun bagi konsumen.
21

 

b. Manfaat Penggunaan Merek 

Manfaat penggunaan merek bagi produsen adalah: 

a. Untuk dasar melakukan identifikasi, sehingga 

dalam penanganannya dan pencariannya. 

b. Untuk mencegah peniruan ciri khas dari produk. 

c. Untuk menunjukkan taraf mutu tertentu atas 

produk yang ditawarkan. 

d. Untuk membantu dengan mempermudah 

konsumen dalam pencarian produk yang terbukti 

memuaskan kebutuhan dan keinginannya. 

e. Digunakan sebagai dasar untuk membedakan harga 

dari produk-produknya. 

Manfaat penggunaan merek bagi penyalur adalah: 

a. Untuk mempermudah penanganan produknya. 

b. Untuk mempermudah mengetahui penawaran 

(pensuplaian) 

c. Untuk dapat mempertahankan mutu produknya. 

Manfaat penggunaan merek bagi konsumen 

adalah mempermudah mengidentifikasikan produk 

yang di inginkannya.
22

 

Merek dagang yang digunakan oleh suatu  

perusahaan dapat dibedakan atas merek perusahaan 

(manufactures brands) dan merek dagang penyalur 

(middleman brands). Pada dasarnya merek dagang 
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perusahaan dapat pula dibedakan atas empat macam, 

yang masing-masing akan diuraikan sebagai berikut: 

1. Nama merek untuk produk tertentu (individual 

brand names). Dalam hal ini nama merek yang 

digunakan khusus masing-masing jenis produk, 

yang berbeda jenis produk lainnya.  

2. Nama merek keluarga perusahaan yang digunakan 

untuk seluruh produk secara kolektif (a blanket 

family names for all products). Dalam hal ini 

merek dagang perusahaan yang diberikan adalah 

sama untuk seluruh produk yang dihasilkan 

perusahaan tersebut. 

3. Nama merek keluarga yang terpisah untuk seluruh 

produk (separate family names for all products). 

Dalam hal ini merek yang berbeda untuk tiap-tiap 

kelompok produk yang dihasilkan perusahaan. 

4. Nama merek dagang perusahaan yang 

dikombinasikan dengan nama merek produk 

masing-masing (company trade name combined 

with individual product names). Dalam hal ini 

terdapat kombinasi antara merek dagang 

perusahaan dan nama merek masing-masing 

produk yang dihasilkan. 

Kita meyakini bahwa merek merupakan asset 

tak berwujud (intangible asset) yang sangat berharga 

bagi perusahaan dan merupakan alat pemasaran 

strategis utama. Merek yang kuat akan membangun 

loyalitas, dan loyalitas akan mendorong bisnis 

berulang kembali.
23

 

Manajemen merek pada intinya adalah 

mengusahakan keseimbangan. Keseimbangan antara 

pasar eksternal dan kemampuan internal perusahaan, 

antara input perusahaan terhadap produk dengan 

pengaruh dari persepsi konsumen, antara kebutuhan 

jangka pendek untuk memaksimalkan keuntungan dan 

kebutuhan jangka panjang untuk investasi dan 
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pengembangan. Hal ini tidak mudah dilakukan karena 

terjadi ketidakseimbangan antara proses yang rumit 

dalam, mempersiapkan sebuah produk dengan 

kesederhanaan konsumen dalam mengambil 

keputusan pembelian dan memilih merek. 

Untuk penerapan pemasaran, pemakaian yang 

lebih efektif dari konsep kepribadian mungkin berupa 

deskripsi merek. Mereka menyingkirkan asumsi 

bahwa orang mempunyai pola (dorongan atau ciri) 

yang konsisten yang menjadi pedoman bagi mereka 

untuk semua merek atau situasi konsumen. Merek 

mempunyai respons konsisten yang dibangkitkan 

terhadap mereka, tidak didasarkan pada asumsi 

mengenai kepribadian konsumen yang berespons 

terhadap merek tersebut, walaupun respons seperti ini 

akan lebih kuat pada beberapa jenis konsumen atau 

kepribadian dibandingkan yang lain. Kepribadian 

merek adalah bagian dari keseluruhan citra merek 

bersangkutan, yang dimengerti barangkali oleh 

banyak pelanggan, tetapi lebih menarik bagi sebagian 

konsumen dibandingkan bagi yang lain.
24

 

Kepribadian merek mengacu pada tujuan 

komunikasi yang berkenaan dengan atribut yang 

melekat di dalam suatu produk dan juga profil 

persepsi yang diterima oleh konsumen mengenai 

merek spesifik. Merek memiliki tiga dimensi. Satu 

dimensi adalah atribut fisik (physical attribute), 

seperti warna, harga, bahan , dan seterusnya. Dimensi 

kedua adalah atribut fungsional (functional attribute), 

atau konsekuensi pemakaian suatu merek. Kedua jenis 

atribut ini dapat diverifikasi secara objektif. Dimensi 

ketiga dari merek adalah karakterisasi, kepribadian 

merek sebagaimana dirasakan oleh konsumen. Merek 

mungkin dicirikan sebagai modern atau ketinggalan 

model, atau riang atau eksotik, persis seperti ciri 

manusia. 
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c. Kemasan (packaging) 

Pada dewasa ini kemasan atau pembungkus 

mempunyai arti yang penting, karena kemasan tidak 

hanya digunakan sebagai pelindung terhadap produk, 

tetapi juga digunakan untuk dapat menyenangkan dan 

menarik langganan. Oleh karenannya, kemasan ini 

termasuk dalam strategi produk, dengan cara 

memperbaiki bentuk luar dari produk, seperti 

pembungkus, etiket, warna dan lain-lain agar dapat 

menarik perhatian para konsumen, dan dapat member 

kesan bahwa produk tersebut mutu atau kualitasnya 

baik.
25

 

Kemasan mempunyai arti yang penting di 

dalam mempengaruhi para konsumen langsung 

maupun  tidak langsung, di dalam menentukan pilihan 

terhadap produk yang akan dipilihnya. Untuk itu maka 

bentuk luar suatu produk harus dapat dibuat 

semenarik mungkin bagi konsumen. Dengan 

demikian, kemasan seperti telah diutarakan tidak 

dapat diabaikan, karena fungsinya bukan hanya 

sekedar sebagai pembungkus saja. Pada umumnya 

kemasan berfungsi untuk mencegah kerusakan secara 

fisik, untuk mencegah atau mempersukar pemalsuan 

atau peniruan, untuk menjamin kebersihan dan 

sebagai wadah “container” untuk produk yang berupa 

barang cair. Disamping itu kemasan dapat berfungsi 

sebagai alat komunikasi dengan memberikan 

keterangan pada kemasan itu tentang cara 

penggunaan, cara penyimpanan, komposisi isi produk, 

dan lain sebagainya. Kemasan dapat pula 

memudahkan dan menghemat waktu dalam 

mengangkut produk tersebut, sehingga memudahkan 

penyaluran dalam proses penjualan, baik bagi 

produsen dan penyalur maupun bagi konsumen. 

Dalam melakukan kemasan, perlu 

diperhatikan agar kemasan itu harus praktis, mudah 

dibuka dan ditutup, mudah disimpan (terkait dengan 
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bentuk), serta ukuran harus sesuai dengan penggunaan 

dan preferensi konsumen. Oleh karena itu, kemasan 

yang dipergunakan seharusnya memenuhi syarat 

berikut: 

1. Harus dapat melindungi produk terhadap 

kerusakan, kehilangan dan kekotoran. 

2. Haruslah ekonomis dan praktis bagi kegiatan 

pendistribusian produk tersebut. Dalam hal ini 

dimaksudkan bahwa perusahaan harus dapat 

memilih jenis dan cara pembungkusan dengan 

biaya yang relatif murah, akan tetapi dapat 

memberi kemudahan bagi konsumen untuk 

membawa dan menyimpannya. 

3.  Ukuran kemasan hendaklah sesuai dengan 

kehendak pembeli, misalnya besar kecilnya, dan 

bentuknya sesuai dengan unit kesatuan produk. 

4. Kemasan haruslah memberikan aspek deskriptif, 

yaitu menunjukkan merek, kualitas, rasa dan 

campuran atau komposisi yang terdapat dalam 

produk tersebut. 

5. Kemasan hendaklah mempunyai citra dan aspek 

seni. 

d. Kualitas Pelayanan 

Toko pengecer dengan jasa penuh biasanya 

menawarkan banyak bantuan penjualan untuk 

pelanggan dan memberikan pelayanan yang 

dibutuhkan. Beberapa produk akan lebih tepat untuk 

jasa penuh dibanding produk lain. Misalnya, toko 

pakaian formal yang menawarkan saran untuk gaya 

dan mengepas untuk konsumen. Sebuah toko 

elektronik seperti radio shack memberikan saran 

penggunaan produk-produknya.
26

 

e. Prinsip Merek (Brand) dalam Ekonomi Islam 

Prinsip dasar yang ada dalam branding Islami 

tidaklah jauh berbeda dengan prinsip dasar yang 

berlaku pada konsep ekonomi Islam secara 

komprehensif dan bersifat mayor. Dalam hal ini, 
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konsep branding Islami mengandung beberapa 

prinsip utama, yaitu : 

a. Kepercayaan dan Kejujuran 

Kepercayaan sangat berintegritas dengan 

pencitraan dan itulah merek yang slalu 

menempel abadi. Sekali saja hal tersebut gagal 

diwujudkan, citra merek keseluruhan akan 

runtuh dan bisnis akan rusak secara perlahan 

tapi pasti.  

Segala sesuatu yang di bangun selama 

bertahun-tahun hancur dalam semalam saja. 

Kejujuran merupakan kunci sukses utuh meraih 

kepercayaan (trust) dari kostumer atau 

pelanggan. Dalam Al-Qur‟an perihal akan 

kejujuran amat sering di ungkap termasuk 

dalam bermuamalah. 

b. Menghormati dan Kedamaian  

Perbedaan dan persaingan bukan suatu 

masalah, yang penting bisa di hargai dan di 

terima. Karena persaingan selalu menjadi 

motivator terbesar bagi keberhasilan 

perusahaan dalam memberikan pelayanan 

terbaik. Telah di jelaskan dalam Al-Qur‟an 

(QS. An-Nisa‟ : 29 ) : 

َ كُْ ابِِاْبَ طِلِا َ ا َ يُّ َ  ا الَِّ  يَا آَُ   اَ اتََُْ ُ   ا آََْ  اَكُْ ابيَُّييُّْ
ا وَْاَ كُ وَاتَِِ رةًَاَ يْا يُّلَ ضٍاآِْ كُْ اۚ َ َ ا يُّقْ يُُّ   ااِ  لَّ

اََ  وَابِكُْ ارَحِيً  اا وَيُّفُسَكُْ اۚ ِ ولَّا الَّ
Artinya :  “Hai orang-orang yang beriman, 

janganlah kamu saling memakan harta 

sesamamu dengan jalan yang batil, 

kecuali dengan jalan perniagaan yang 

berlaku dengan suka sama-suka di 

antara kamu. Dan janganlah kamu 

membunuh dirimu; sesungguhnya 

Allah adalah Maha Penyayang 

kepadamu”. 
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Dalam mempopulerkan produk lewat 

merek harus memperhatikan unsur kedamaian, 

termasuk terhadap kompetitornya. Menghina 

bisnis orang lain merupakan tindakan yang 

tidak di perbolehkan.  

Jika merek ingin bersaing, maka 

bersainglah dalam hal positif seperti 

memberikan pelayanan yang terbaik kepada 

konsumen, atau menjual barang-barang 

berkualitas terbaik dengan harga rendah, 

memberikan penjelasan tentang produk sisi 

baik dan buruk, ramah kepada konsumen, 

memberikan bonus dan memberikan konsumen 

merasa nyaman saat berbelanja. Rasulullah pun 

tidak pernah menjelek-jelekkan barang 

dagangan milik pedagang lain, Ia akan 

mempromosikan barang dagangan pedagang 

lain jika ia tidak menjual barang. 

c. Disiplin dan Pengembangan Diri 

Nabi Muhammad SAW dengan strategi 

etikanya memperoleh keberhasilan dalam 

menciptakan sikap yang baik dengan 

pelanggan. Cara ini terbukti ampuh saat 

pedagang Quraisy membuat konspirasi 

membunuh bisnisnya dengan menurunkan 

harga secara berjamaah. Tapi Nabi Muhammad 

tetap disiplin dengan prinsipnya, dan tidak 

terpengaruh dengan hal tersebut. Maka tetap 

saja Beliau di percaya oleh Khadijah untuk 

membawa misi bisnis pengusaha wanita sukses 

tersebut. 

Etika dan strategi bisnis yang diterapkan 

secara konsisten dan disiplin telah membuat 

terkesan pelanggan Nabi Muhammad dan 

membuat mereka untuk jatuh cinta pada merek 

dagangnya. Untuk jangka panjang ini 

memberikan modal yang berinvestasi dengan 

bendera merek Nabi Muhammad SAW. 
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d. Persamaan  

Konsep keragaman dikenal dalam Islam. 

Diajarkan disana bahwa kedudukan semua 

orang tanpa melihat warna, asal usul dan etnis 

adalah sama dan sejajar kecuali ketaqwaan 

yang membedekannya. Allah SWT berfirman 

dalam (QS. Al-Hujurat : 13 ) : 

اخََ قَْ  ُ ْ اآِياْ َ اََ ْ َ  ُ ْ ااذََ لٍاَ  وُيَُّ   ااَ ا َ يُّ َ  ا ا لَّ سُاِ الَّ
ا َ يُّقَ ُ ْ اۚاشُُ  بًِاَ  يُّبَ ئِلَااِ يَُّ  رَفُ  اۚ اِ ولَّاَ ْ لَآَكُْ اِ ْ دَا الَِّ

اََ ِ يٌ اخَبِيٌرا ِ ولَّا الَّ
Artinya :“Hai manusia, sesungguhnya Kami 

menciptakan kamu dari seorang 

laki-laki dan seorang perempuan 

dan menjadikan kamu berbangsa-

bangsa dan bersuku-suku supaya 

kamu saling kenal-mengenal. 

Sesungguhnya orang yang paling 

mulia diantara kamu disisi Allah 

ialah orang yang paling takwa 

diantara kamu. Sesungguhnya 

Allah Maha Mengetahui lagi Maha 

Mengenal”. 

 

Asas persamaan dan melihat tingkat konsumen 

amat penting dalam meningkatkan merek yang 

akan dipasarkan. Karena tanpa membeda-

bedakan, suatu produk telah dipandang adil 

dalam memperlakukan pelanggannya. 

f. Physical Evidence Menurut Perspektif  Islam 

Dalam Al-Qur‟an prinsip-prinsip umum 

tentang Al-Ikhsan (melakukan yang terbaik) telah 

dijelaskan sebagaimana Allah berfirman dalam (QS. 

Al-Mulk (67) : 2) : 

ُ  َُ ْ ا َ  كُْ اَ حْسَيُاَ َ يًاۚ َ هَُ اا الَِّ ياخََ قَا اَْ ْ َ اَ  لْْيََ ةَاايِيُّبيُّْ
  اْغَفُ راُ اَْ زِ زُا
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Artinya: “Allah yang menjadikan mati dan hidup, 

supaya dia menguji kamu, siapa di antara 

kamu yang lebih baik amalnya dan dia 

Maha Perkasa lagi Maha Pengampun.” 

 

Ayat ini memotivasi manusia untuk membuat 

rancangan dan strategi dalam melakukan pekerjaan 

agar dapat menjadi lebih baik, ayat ini juga 

mengisyaratkan pekerjaan hari ini harus lebih baik 

dari kemarin, dan besok harus lebih baik dari hari ini. 

Ayat ini juga menjelaskan bahwa Allah hanya 

menyenangi orang apapun profesinya, apakah 

pemimpin, karyawan, share holder atau lainnya, yang 

boleh bekerja dengan kualitas yang lebih baik.
27

 

 Dalam hukum Islam, segala sesuatu dapat di 

miliki kecuali benda yang tidak bermanfaat seperti 

sebiji jagungm dan benda serta manfaat yang haram, 

seperti bangkai. Sedangkan merek bermanfaat dan 

tidak di haramkan, karenanya ia dapat di miliki. Hal 

tersebut dapat di simpulkan bahwa merek merupakan 

harta yang dapat di miliki. Oleh karena itu, pemilik 

merek berhak mendapatkan perlindungan atas 

mereknya, sebagaimana ia berhak mengomersilkan 

dan mentasarufkannya seperti menjual, menyewakan, 

atau memberi lisensi kepada pihak lain.  

Setiap pelanggaran atas merek berupa 

menjiplak, meniru, membajak, dan memalsu produk 

bermerek hukumnya haram, karena masuk dalam 

kategori memakan harta orang lain dengan cara yang 

batil. Allah SWT berfirman dalam (QS. An-Nisa : 29 

) 

َ كُْ ابِاِ ا وَْاَ ا َ يُّ َ  ا الَِّ  يَا آَُ   اَ اتََُْ ُ   ا آََْ  اَكُْ ابيَُّييُّْ اْبَ طِلِاِ  لَّ
اَاَ َ ا يُّقْ يُُّ   ا وَيُّفُسَكُْ اۚاَ كُ وَاتَِِ رةًَاَ يْا يُّلَ ضٍاآِْ كُْ اۚ ِ ولَّا الَّ

 َ  وَابِكُْ ارَحِيً  
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Artinya : “ Hai orang-orang yang beriman, janganlah 

kalian memakan harta sesamamu 

dengan jalan yang batil, kecuali dengan 

perniagaan yang berlaku dengan suka 

sama suka di antara kamu.” 

 

Sedangkan orang yang melakukan pelanggaran 

atas merek dapat dikenakan hukuman takzir. Takzir 

merupakan hukuman terhadap suatu kejahatan yang 

belum ada ketentuannya dalam hukum Islam. Ia 

merupakan hak prerogatif pemerintah, apa hukuman 

yang pantas di berikan kepada pelanggaran, dengan 

mempertimbangkan bentuk pelanggaran, keadaan 

pelanggar, serta akibat pelanggaran itu. Hukuman 

atas pelanggaran terhadap merek bisa menjadi lebih 

berat manakala tindakan tersebut mengakibatkan 

gangguan kesehatan, gangguan lingkungan hidup, 

atau bahkan kematian manusia. 

 

4. Loyalitas Konsumen 

a. Pengertian Loyalitas Konsumen 

Loyalitas Konsumen adalah komitmen 

pelanggan terhadap suatu merek, toko atau pemasok 

berdasarkan sifat yang sangat positif dalam 

pembelian jangka panjang. Dari pengertian ini dapat 

di artikan bahwa kesetiaan terhadap merek di peroleh 

karena adanya kombinasi dari kepuasan dan keluhan. 

Sedangkan kepuasan pelanggan tersebut hadir dari 

seberapa besar kinerja perusahaan untuk 

menimbulkan kepuasan tersebut dengan 

meminimalkan keluhan sehingga diperoleh 

pembelian jangka panjang yang dilakukan oleh 

konsumen.
28

 

Loyalitas pelanggan sangat penting artinya 

bagi perusahaan yang menjaga kelangsungan 

usahanya maupun kelangsungan kegiatan usahanya. 

Pelanggan yang setia adalah mereka yang sangat 
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puas dengan produk dan pelayanan tertentu, sehingga 

mempunyai antusiasme untuk memperkenalkannya 

kepada siapapun yang mereka kenal. Selanjutnya 

pada tahap berikutnya pelanggan yang loyal tersebut 

akan memperluas “kesetiaan” mereka pada produk-

produk lain buatan produsen yang sama. Dan pada 

akhirnya mereka adalah konsumen yang setia pada 

produsen atau perusahaan tertentu untuk selamanya.  

Loyalitas tinggi adalah pelanggan yang 

melakukan pembelian dengan prosentasi makin 

meningkat pada perusahaan tertentu daripada 

perusahaan yang lain. Dalam upaya untuk 

mempertahankan prioritas yang lebih besar 

dibandingkan untuk mendapatkan pelanggan baru. 

Oleh karena itu, loyalitas pelanggan berdasarkan 

kepuasan murni dan terus-menerus merupakan salah 

satu aset terbesar yang mungkin di dapat oleh 

perusahaan.
29

 

b. Fungsi Loyalitas Konsumen 

Adapun beberapa fungsi dari loyalitas konsumen 

yaitu sebagai berikut : 

1. Menarik Minat Pelanggan Baru 

Dengan banyaknya pelanggan suatu merek yang 

merasa puas dan suka pada merek tersebut akan 

menimbulkan perasaan yakin bagi calon 

pelanggan untuk mengkonsumsi merek tersebut 

terutama jika pembelian yang mereka lakukan 

mengandung risiko tinggi. 

2. Mengurangi Biaya Pemasaran 

Dalam kaitannya dengan biaya pemasaran, akan 

lebih murah mempertahankan pelanggan 

dibandingkan dengan upaya untuk mendapatkan 

pelanggan baru. 
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3. Memberi Waktu Untuk Merespon Ancaman 

Persaingan 

Loyalitas konsumen akan memberikan waktu 

pada sebuah perusahaan untuk merespon gerakan 

pesaing. 

4. Meningkatkan Perdagangan 

Loyalitas yang kuat terhadap suatu merek atau 

produk akan menghasilkan peningkatan 

perdagangan dan memperkuat keyakinan 

perantara pemasaran.
30

 

c. Manfaat Peningkatan Kepuasan Konsumen 

1. Meningkatkan layanan dan kepuasan dapat 

meningkatkan pendapatan. 

2. Meningkatkan layanan dan kepuasan dapat 

mendukung keperluan pembiayaan masa depan. 

3. Mengembangkan layanan dan kepuasan dapat 

meningkatkan efisiensi operasional. 

4. Meningkatkan layanan dan kepuasan dapat 

meningkatkan ukuran kinerja.
31

 

d. Loyalitas Konsumen Menurut Perspektif  Islam 

Di samping itu, dalam perilaku konsumsi 

Islami seorang Muslim dituntut untuk bersikap 

sederhana tidak berlebih-lebihan dan tidak 

boros.Menyesuaikan kebutuhan dan keinginan dengan 

anggaran yang ada.
32

 Seperti yang dinasehatkan dalam 

pepatah minang, ukur bayang-bayang sama tinggi 

dengan badan. Dalam QS. Al-A‟raaf (7) : 31 Allah 

menegaskan : 

اآَسْجِدٍا َُ ُ   اَ  شْلَبُ  اَ  ا َ ابَِ ا َ مَاخُُ   ازِ  يَُّ كُْ اِ ْ دَاُ لِّ
ا اُْ سْلفِِيْاَُ سْلفُِ  ا اِ   ولَّهُاَ ا ُِ  

Artinya:“Makan dan minumlah kamu dan janganlah 

berlebih-lebihan, sesungguhnya Allah 
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tidak menyukai orang-orang yang berlebih-

lebihan.” 

 

Dalam QS Al-Maidah (5) : 88 ditegaskan : 

اُحَيًَ ا اَ الَِّ يا وَيُُّ ْ ابهِِااطيَِّبً اۚ َُ ُ   امِلَّ ارَزََ كُُ ا الَّ َ   يُّلَّقُ  ا الَّ
 آُْ آُِ  واَ

Artinya:“Dan makanlah makanan yang halal lagi baik 

dari apa yang yang Allah telah rezekikan 

kepadamu, dan bertakwalah kepada Allah 

yang kamu berikan kepada-Nya.”
33

 

 

B. Hasil Penelitian Terdahulu 

Sebagaimana tercantum dalam bagian studi pustaka 

yang menjadi landasan teori dalam penelitian ini, 

sebenarnya studi tentang minat beli ulang telah banyak 

dilakukan.Dalam hal ini terdapat perbedaan dari penelitian 

terdahulu, yaitu diantaranya lokasi dan kondisi obyek 

penelitian. Berikut ini ringkasan beberapa penelitian yang 

sudah dilakukan sebelumnya tentang keputusan pembelian 

konsumen, antara lain: 

Penelitian Hendri Sukotjo dan Sumanto Radix A. 

(2010) tentang “Analisa Marketing Mix-7P (Produk, Price, 

Promotion, Place, Partisipant, Process, dan Physical 

Evidence) terhadap Keputusan Pembelian Produk Klinik 

Kecantikan Teta di Surabaya”. Berdasarkan hasil penelitian 

yang telah dilakukan menunjukkan bahwa variabel-variabel 

dalam konsep marketing mix 7P yang terdiri dari, produk, 

price, promosi, place (saluran distribusi), participant, 

physical evidence (lingkungan fisik),dan proses secara 

bersama-sama mempunyai pengaruh terhadap pengambilan 

keputusan pembelian produk klinik kecantikan di 

Surabaya.Variabel produk, harga, promosi, dan lokasi 

secara parsial berpengaruh terhadap keputusan pembelian 

pada klinik kecantikan Teta. Dari ketujuh variabel produk, 

harga, promosi, lokasi, participant (beauty therapist, dokter 

dan receptionist), proses, dan lingkungan fisik. Variabel 
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promosi adalah variabel yang paling dominan terhadap 

keputusan pembelian pada klinik kecantikan Teta di kota 

Surabaya, aspek ini erat kaitannya dalam hal promosi yang 

bersifat edukatif dan persuasive seperti yang telah 

dilakukan dalam bentuk advertorial di media cetak, talk 

show informative pada media elektronik radio dan 

penyelenggaraan member get member, voucher pembelian 

serta promo pada media luar ruang yang memuat 

promo/event bulanan sangat efektif mempengaruhi 

keputusan pembelian pada klinik kecantikan Teta di kota 

Surabaya.
34

 

Persamaan jurnal ini dengan yang saya teliti adalah 

sama-sama mempengaruhi tentang keputusan pembelian 

serta sama-sama menggunakan metode kuantitatif. 

Sedangkan perbedaan terletak pada variabel X pada jurnal 

yang meneliti tentang marketing mix 7P sedangkan yang 

saya teliti hanya marketing mix 3P (people, process, 

physical evidence) 

Penelitian Agus Suyatno STMIK Duta Bangsa 

Surakarta (2016) tentang “Analisa Pelaksanaan Marketing 

Mix dan Pengaruhnya Terhadap Keputusan Menjadi 

Mahasiswa APIKES Citra Medika Surakarta”. Berdasarkan 

hasil penelitian yang telah dilakukan menunjukkan bahwa 

APIKES CITRA MEDIKA Surakarta menerapkan 

marketing mix jasa yang terdiri dari produk, harga, lokasi, 

promosi, kondisi fisik, personel dan proses. Produk yang 

diunggulkan adalah jaminan kesempatan kerja sedangkan 

faktor harga yang diunggulkan adalah adanya program 

beasiswa bagi mahasiswa kemudian untuk faktor lokasi 

adalah terjangkau oleh transportasi umum. Selanjutnya 

untuk faktor promosi/komunikasi pemasaran yang 

dilakukan adalah dengan pemasangan iklan di media massa, 

prentasi ke sekolah, penyebaran brosur, pemasangan 

pamphlet, pemasangan banner dan spanduk. Sedangkan 
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untuk kondisi fisik gedung baik yang dilengkapi dengan 

fasilitas perparkiran, laboratorium computer maupun 

perpustakaan dan digital library. Faktor personel yang 

dimiliki oleh APIKES Citra Medika Surakarta cukup 

kompeten sesuai dengan bidangnya masing-masing 

khususnya untuk staf dosen semuanya berpendidikan 

sarjana. Adapun untuk faktor proses meliputi: mekanisme 

pelayanan, prosedur, jadwal kegiatan serta rutinitas suatu 

jasa yang diberikan kepada mahasiswa selama menempuh 

studi di APIKES Citra Medika Surakarta.Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa produk mempunyai pengaruh terhadap 

pengambilan keputusan siswa. Harga tidak berpengaruh 

terhadap pengambilan keputusan siswa. Lokasi mempunyai 

pengaruh terhadap pengambilan keputusan siswa. Promosi 

mempunyai pengaruh terhadap pengambilan keputusan 

siswa. Kondisi fisik tidak berpengaruh terhadap 

pengambilan keputusan siswa serta variabel proses 

mempunyai pengaruh terhadap pengambilan siswa. 

Variabel produk, harga, lokasi, promosi, kondisi fisik, 

personel dan proses secara bersama-sama mempunyai 

pengaruh terhadap pengambilan keputusan siswa. 

Sedangkan hasil perhitungan koefisien determinasi (R²) 

menunjukkan bahwa variabel produk, harga, lokasi, 

promosi, kondisi fisik, personel dan proses dapat 

menerangkan variabel pengambilan keputusan siswa 

sebesar 60,9%. Sedangkan sisanya sebesar 39,1% 

dipengaruhi faktor lainnya, misalnya pengaruh orang, 

kualitas, prospek memperoleh pekerjaan. 

Berdasarkan hasil penelitian juga ditemukan adanya 

variabel yang paling dominan, yaitu lokasi. Hal ini 

menunjukkan bahwa lokasi yang mudah dicapai kendaraan 

umum dan dekat dengan fasilitas umum menjadi bahan 

pertimbangan calon mahasiswa untuk memilih sebuah 

perguruan tinggi.
35
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Persamaan jurnal ini dengan yang saya teliti adalah 

sama-sama menggunakan metode kuantitatif.  Sedangkan 

perbedaan terletak pada variabel X pada jurnal  yang 

meneliti tentang marketing mix 7P sedangkan yang saya 

teliti hanya marketing mix 3P (people, process, physical 

evidence), dan obyek yang digunakan pada jurnal adalah 

perguruan tinggi sedangkan yang saya teliti adalah UKM.  

Penelitian Christian A.D Selang (2013) tentang 

“Bauran Pemasaran (Marketing Mix) Pengaruhnya 

Terhadap Loyalitas Konsumen Pada Fresh Mart Bahu Mall 

Manado”. Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan 

menunjukkan bahwa secara simultan produk, harga, 

promosi, dan tempat berpengaruh signifikan terhadap 

loyalitas konsumen. Secara parsial produk, harga 

berpengaruh signifikan terhadap loyalitas konsumen 

sedangkan promosi dan tempat tidak berpengaruh signifikan 

terhadap loyalitas konsumen.
36

 

Persamaan jurnal ini dengan yang saya teliti adalah 

sama-sama menggunakan metode kuantitatif. Perbedaanya 

jurnal ini menggunakan marketing mix 4P (Product, Price, 

Promotion, Place), sedangkan yang saya teliti menggunkan 

marketing mix 3P (People, process, physical evidence). 

Variabel yang mempengaruhi di jurnal tentang loyalitas 

konsumen sedangkan yang saya teliti tentang minat beli 

ulang. 

Penelitian Suwitho Sekolah Tinggi Ilmu Ekonomi 

Indonesia (STIESIA) Surabaya (2016) tentang “Pengaruh 

Bauran Pemasaran Terhadap Keputusan Pembelian Ulang 

Konsumen Minimarket Alfamart di Surabaya”. Berdasarkan 

hasil penelitian yang telah dilakukan menunjukkan bahwa 

variabel yang digunakan dalam model penelitian yaitu 

produk, harga, lokasi, promosi, orang, bukti fisik dan proses 

masing-masing berpengaruh signifikan terhadap pembelian 

ulang konsumen di minimarket Alfamart Manyar Sabrangan 

Surabaya. Variabel yang digunakan dalam penelitian ini 

yaitu produk, harga, lokasi, promosi, orang, bukti fisik dan 
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proses terhadap pemebelian ulang konsumen pada 

minimarket Alfamart Manyar Sabrangan Surabaya memiliki 

hubungan yang sangat kuat. Variabel harga mempunyai 

pengaruh dominan terhadap pembelian ulang konsumen 

pada minimarket Alfamart Manyar Sabrangan Surabaya.
37

 

Persamaan jurnal ini dengan yang saya teliti adalah 

sama-sama menggunakan metode kuantitatif dan variabel 

yang mempengaruhi sama-sama minat beli ulang.  

Sedangkan perbedaan terletak pada variabel X pada jurnal  

yang meneliti tentang marketing mix 7P sedangkan yang 

saya teliti hanya marketing mix 3P (people, process, physical 

evidence). 

Penelitian Eric Kusnadi Kartika Program Magister 

Manajemen, Pascasarjana Universitas Katolik Parahyangan 

(2014) tentang “Pengaruh Bauran Pemasaran Terhadap 

Niat Beli Ulang Sepeda Motor Honda Kategori Sport Mid”. 

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan 

menunjukkan bahwa bauran pemasaran sepeda motor Honda 

Sport Mid yang saat ini dilakukan oleh PT. Astra Honda 

Motor lebih mengutamakan bauran pemasaran price di 

dalam memasarkan sepeda motor Honda Sport Mid 

dibandingkan bauran product, place dan promotion.Bauran 

pemasaran (product, price, place, promotion) secara 

simultan berpengaruh terhadap niat beli ulang sepeda motor 

Honda Sport Mid.Bauran pemasaran, secara partial (product 

dan place), berpengaruh terhadap niat beli ulang sepeda 

motor Honda Sport Mid daripada bauran pemasaran 

product.
38

 

Persamaan jurnal ini dengan yang saya teliti adalah 

sama-sama menggunakan metode kuantitatif dan variabel 

yang mempengaruhi sama-sama minat beli ulang. 

Perbedaanya jurnal ini menggunakan marketing mix 4P 

(Product, Price, Promotion, Place), sedangkan yang saya 
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teliti menggunkan marketing mix 3P (People, process, 

physical evidence). 

Untuk mengetahui masalah yang akan dibahas, perlu 

adanya kerangka pemikiran yang merupakan model 

konseptual tentang bagaimana teori berhubungan dengan 

berbagai faktor yang telah diidentifikasi sebagai masalah 

yang penting.
39

 

Model konseptual penelitian dapat dijelaskan 

melalui kerangka pemikiran teoritis sebagai berikut : 

 

C. Kerangka Berfikir 

Untuk mengetahui masalah yang akan dibahas, perlu 

adanya kerangka pemikiran yang merupakan model 

konseptual tentang bagaimana teori berhubungan dengan 

berbagai faktor yang telah diidentifikasi sebagai masalah 

yang penting.
40

 

Model konseptual penelitian dapat dijelaskan 

melalui kerangka pemikiran teoritis sebagai berikut: 

Gambar 2.1 

Kerangka Berfikir 

 

 
 

Berdasarkan teori pada tinjauan pustaka 

sebagaimana telah di uraikan pada bab sebelumnya, dapat 

disusun suatu kerangka konseptual untuk menganalisis 

Pengaruh people, process dan physical evidence terhadap 

loyalitas konsumen. Adapun dimensi yang terdiri dari : 
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People/Karyawan (X1), Process/Proses (X2), Physical 

Evidence/Lingkungan Fisik (X3), akan di teliti pengaruhnya 

terhadap keputusan pembelian di UD PAS Classik (Y). 

 

D. Hipotesis Penelitian  

Hipotesis merupakan jawaban sementara terhadap 

rumusan masalah penelitian, di mana rumusan masalah 

penelitian telah dinyatakan dalam bentuk kalimat 

pertanyaan.
41

Berdasarkan kerangka pemikiran teoritis dan 

hasil penemuan beberapa penelitian, maka hipotesis dapat 

dirumuskan sebagai berikut: 

1. Pengaruh People Terhadap Loyalitas Konsumen 

Henry Simamora dalam bukunya Manajemen 

Sumber Daya Manusia menjelaskan bahwa analisis 

pegawai adalah proses pengumpulan dan pemeriksaan 

atas aktivitas-aktivitas kerja pokok di dalam sebuah 

posisi serta kualifikasi (pengetahuan, kemampuan, serta 

sifat-sifat individu lainnya) yang diperlukan untuk 

melaksanakan aktivitas-aktivitas itu. Analisis pegawai 

dapat diartikan juga sebagai proses mengumpulkan dan 

mengevaluasi serta mengorganisasikan informasi tentang 

pemahaman dan persyaratan-persyaratan tentang 

pegawai.
42

 

Penelitian terdahulu Hendri Sukotjo dan Sumanto 

Radix A. (2010) tentang “Analisa Marketing Mix-7P 

(Produk, Price, Promotion, Place, Partisipant, Process, 

dan Physical Evidence) terhadap Keputusan Pembelian 

Produk Klinik Kecantikan Teta di Surabaya”. 

Berdasarkan hasil penelitian ini mempunyai pengaruh 

parsial dan signifikan terhadap keputusan konsumen 

untuk berbelanja. Oleh karena itu dalam penelitian ini 

diajukan hipotesis : 
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Gambar 2.2 

HipotesisPenelitian 

 

 
H1: Diduga terdapat pengaruh yang signifikan antara 

people terhadap loyalitas konsumen (studi kasus 

pada UD PAS Classik Wedarijaksa Pati). 

 

2. Pengaruh Process Terhadap Loyalitas Konsumen 

Proses manajemen didefinisikan sebagai suatu 

rangkaian aktivitas manajemen yang meliputi 

perencanaan, pengendalian, dan pengambilan 

keputusan. Proses manajemen ini menunjukkan 

fungsi-fungsi yang dimiliki oleh para manajer untuk 

dapat menjalankan organisasi dengan semaksimal 

mungkin. Proses manajemen di mulai dengan 

perencanaan, perencanaan di buat untuk menetapkan 

tujuan.
43

 

Proses pemilihan di antara berbagai alternatif 

disebut sebagai proses pengambilankeputusan. Fungsi 

manajerial ini merupakan jalinan antara proses 

perencanaan dan pengendalian. Manajer harus 

memilih diantara beberapa tujuan dan metode 

(langkah-langkah) untuk mengimplementasikan tujuan 

yang telah dipilih tersebut.
44

 

Penelitian terdahulu Suwitho Sekolah Tinggi 

Ilmu Ekonomi Indonesia (STIESIA) Surabaya (2016) 

tentang “Pengaruh Bauran Pemasaran Terhadap 

Keputusan Pembelian Ulang Konsumen Minimarket 

Alfamart di Surabaya”. 

Berdasarkan hasil penelitian yang telah 

dilakukan mempunyai pengaruh yang signifikan 

terhadap Keputusan Pembelian Ulang Konsumen 

Minimarket Alfamart. 
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Gambar 2.3 

Hipotesis Penelitian 

 

 
H2: Diduga terdapat pengaruh yang signifikan antara 

process terhadap loyalitas konsumen (studi 

kasus pada UD Barokah Snack Wedarijaksa 

Pati). 

 

3. Pengaruh Physical Evidence Terhadap Loyalitas 

Konsumen 

Physical Evidence adalah bukti fisik. Bukti fisik 

diantaranya Brand atau merk dagang, Packaging atau 

kemasan, dan Kualitas Pelayanan. Merk adalah nama, 

istilah, tanda atau lambang dan kombinasi dari dua 

atau lebih unsur tersebut. Dengan adanya merek maka 

penjual dapat membedakannya dari produk 

saingan.
45

Selain dengan merk terdapat kemasan juga 

yang dapat menjadi bukti fisik.Kemasan mempunyai 

arti yang penting karena kemasan tidak hanya 

digunakan sebagai pelindung terhadap produk, tetapi 

juga digunakan untuk dapat menyenangkan dan 

menarik pelanggan.
46

Sedangkan kualitas pelayanan 

menurut Gronroos Pelayanan adalah suatu aktivitas 

atau serangkaian aktivitas yang bersifat tidak kasat 

mata (tidak dapat diraba) yang terjadi sebagai akibat 

adanya interaksi antara konsumen dengan karyawan 

atau hal-hal yang disediakan oleh perusahaan pemberi 

pelayanan yang dimaksudkan untuk memecahkan 

permasalahan konsumen/pelanggan.
47

 

Penelitian terdahulu Eric Kusnadi Kartika 

Program Magister Manajemen, Pascasarjana 
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Universitas Katolik Parahyangan (2014) tentang 

“Pengaruh Bauran Pemasaran Terhadap Niat Beli 

Ulang Sepeda Motor Honda Kategori Sport 

Mid”.Berdasarkan hasil penelitian yang telah 

dilakukan mempunyai pengaruh yang signifikan 

terhadap Niat Beli Ulang Sepeda Motor Honda 

Kategori Sport Mid. 

Gambar 2.4 

Hipotesis Penelitian 

 

 
H3: Diduga terdapat pengaruh yang signifikan antara 

physical evidence terhadap Loyalitas Konsumen 

(studi kasus pada UD PAS Classik Wedarijaksa 

Pati). 

 

4. Pengaruh Secara Simultan People, Process, 

Physical Evidence Terhadap Loyalitas Konsumen 

Loyalitas Konsumen adalah komitmen 

pelanggan terhadap suatu merek, toko atau pemasok 

berdasarkan sifat yang sangat positif dalam pembelian 

jangka panjang. Dari pengertian ini dapat di artikan 

bahwa kesetiaan terhadap merek di peroleh karena 

adanya kombinasi dari kepuasan dan keluhan. 

Sedangkan kepuasan pelanggan tersebut hadir dari 

seberapa besar kinerja perusahaan untuk menimbulkan 

kepuasan tersebut dengan meminimalkan keluhan 

sehingga diperoleh pembelian jangka panjang yang 

dilakukan oleh konsumen.
48

 

Penelitian Christian A.D Selang (2013) tentang 

“Bauran Pemasaran (Marketing Mix) Pengaruhnya 

Terhadap Loyalitas Konsumen Pada Fresh Mart Bahu 

Mall Manado”. Berdasarkan hasil penelitian yang 

telah dilakukan menunjukkan bahwa secara simultan 
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produk, harga, promosi, dan tempat berpengaruh 

signifikan terhadap loyalitas konsumen.
49

 

Gambar 2.5 

Hipotesis Penelitian 

 
 

H4: Diduga terdapat pengaruh yang simultan antara 

people, process, physical evidence terhadap 

Loyalitas Konsumen (studi kasus pada UD PAS 

Classik Wedarijaksa Pati). 
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