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BAB II 

KAJIAN PUSTAKA 

A. Keputusan Pembelian 

1. Definisi 

Keputusan adalah pilihan diantara alternatif tindakan yang ada. Keputusan 

adalah memilih satu atau dua alternatif untuk menyeleksi tindakan yang ada. 

Keputusan dan prediksi dalam membuat keputusan dapat dipengaruhi oleh banyak 

informasi yang diterima.
9

 

Konsumen merupakan pengambil keputusan dalam proses pembelian 

barang atau jasa. Dilihat dari perspektif tersebut, hasil berupa pembelian 

terjadisetelah melalui tahapan awal berupa munculnya kesadaran akan keberadaan 

permasalahan dari konsumen sampai pada problem-solving (penyelesaian 

masalah) yang rasional. Perspektif decision-making (pembuat keputusan) 

menggambarkan bahwa konsumen melalui beberapa tahapan sebelum sampai 

pada tahap melakukan pembelian. Tahapan-tahapan tersebut termasuk kedalam 

identifikasi kebutuhan, pencarian informasi, evaluasi alternative, perilaku 

pembelian, dan perlaku purna beli/pasca pembelian.
10

 

                                                             
9
 Sandra E Moriarty, Creative Advertising  (Jakarta : Kencana Prenada Media Group, 2009), 76. 

10
 Muhammad Muflih, Perilaku Konsumen Dalam Perspektif Ilmu Ekonomi Islam (Jakarta: PT. 

Raja Grafindo Persada.2006),9. 
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2. Dimensi Keputusan Pembelian 

Gambar 2.1 Tahapan Keputusan Pembelian 

 

 

 

 

 

 

Sumber: Philip Kotler, Manajemen Pemasaran. Edisi 11 Jilid 1 (Jakarta: 

PT Indeks Kelompok Gramedia, 2005), 204. 

Proses keputusan pembelian konsumen akan melalui beberapa tahapan. 

Kelima tahapan tersebut terdiri dari pengenalan masalah/kebutuhan, pencarian 

informasi, evaluasi alternatif, keputusan pembelian dan perilaku pasca 

pembelian.
11

 

 

 

                                                             
11

 Philip Kotler, Manajemen Pemasaran. Edisi 11 Jilid 1 (Jakarta: PT Indeks Kelompok Gramedia, 

2005) , 204. 
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a. Pengenalan Masalah/Kebutuhan (need recognition) 

Merupakan tahapan dimana individu menyadari akan adanya suatu 

permasalahan yang sedang dihadapi. Dalam tahap ini terjadi suatu rentang 

antara adanya kebutuhan yang diinginkan dan kenyataan yang ada. 

Pengenalan masalah identik dengan keadaan dimana individu menyadari 

akan adanya suatu kebutuhan. Kebutuhan tersebut akan dicetuskan oleh 

rangsangan internal atau eksternal. Jika kebutuhan tersebut kuat, maka 

akan berlanjut ke tahap berikutnya. 

b. Pencarian Informasi (information research) 

Pencarian informasi mulai dilakukan ketika konsumen memandang 

bahwa kebutuhan tersebut bisa dipenuhi dengan membeli dan 

mengkonsumsi suatu produk.
12

  Konsumen akan mencari informasi yang 

tersimpan di dalam ingatannya (pencarian internal) dan mencari informasi 

dari luar (pencarian eksternal). Proses pencarian informasi secara internal 

dari memori konsumen dilakukan dua langkah. Langkah pertama, 

konsumen akan berusaha mengingat semua produk dan merek. Langkah 

kedua, konsumen akan berfokus kepada produk dan merek yang sangat 

dikenalnya.  

Pencarian eksternal adalah proses pencarian informasi mengenai 

berbagai produk dan merek, pembelian maupun konsumsi kepada 

                                                             
12

 U. Sumarwan, Perilaku Konsumen: Teori dan Penerapannya dalam Pemasaran (Bogor: Ghalia 

Indonesia dan MMA-IPB, 2002), 57. 
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lingkungan konsumen. Misalnya melalui teman, iklan, kemasan, personil 

pemasaran, dll.  

Tahap pencarian informasi merupakan tahap dimana konsumen 

mencari informasi yang disimpan di dalam ingatan (pencarian internal) 

atau mendapatkan informasi yang relevan dengan keputusan dari 

lingkungan (pencarian eksternal). 

Menurut Kotler, sumber informasi konsumen digolongkan ke 

dalam 4 (empat) kelompok, yaitu: 

1) Sumber pribadi: keluarga, teman, tetangga dan kenalan.  

2) Sumber komersial: iklan, wiraniaga, penyalur, kemasan dan 

pajangan di toko. 

3) Sumber publik: media massa dan organisasi penentu peringkat 

konsumen. 

4) Sumber pengalaman: penanganan, pengkajian dan pemakaian 

produk. 

 

c. Evaluasi Alternatif (evaluation of alternatives) 

Tahap ketiga dari proses keputusan konsumen adalah evaluasi 

alternative (prepurchase alternative evaluation). Pada tahap ini konsumen 

mengevaluasi pilihan berkenaan dengan manfaat yang diharapkan dan 

menyempitkan pilihan hingga alternatif yang dipilih. Evaluasi alternatif 
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adalah proses mengevaluasi pilihan harga dan merek, dan memilihnya 

sesuai dengan yang diinginkan konsumen. Pada proses evaluasi alternatif, 

konsumen membandingkan berbagai pilihan yang dapat memecahkan 

masalah yang dihadapinya.
13

 Dapat disimpulkan dalam tahapan ini terjadi 

pembentukan sikap dalam menghadapi alternatif yang ada di pasar. Jika 

dihubungkan dengan penulisan ini, disinilah keputusan pembelian 

terhadap merek memberikan kontribusinya dalam mempengaruhi 

pengambilan keputusan pembelian konsumen. 

Menurut Kotler, terdapat beberapa konsep dasar yang akan 

membantu dalam memahami proses evaluasi konsumen.
14

 Pertama, 

konsumen berusaha untuk memenuhi suatu kebutuhan. Kedua, konsumen 

mencari manfaat tertentu dari solusi produk. Ketiga, konsumen 

memandang masing-masing produk sebagai sekumpulan atribut dengan 

kemampuan yang berbeda-beda dalam memberikan manfaat yang 

digunakan untuk memuaskan kebutuhan itu. 

d. Keputusan Pembelian (purchase decision) 

Pada tahap ini konsumen memperoleh alternatif yang dipilih atau 

pengganti yang dapat diterima (bila perlu).
15

  Menurut Kotler, terdapat 2 

(dua) faktor berbeda diantara niat pembelian dan keputusan pembelian.
16

 

                                                             
13

 Ibid., 59. 
14

 Phillip Kotler & Kevin Lane Keller, Manajemen Pemasaran. Edisi Ke-12 Jilid 1 (Jakarta: PT 

Index, 2004), 189. 
15

 Sudharto P Hadi, Perilaku Konsumen (Semarang: Badan Penerbit Undip Semarang, 2007), 118. 
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1) Sikap orang lain: Sejauh mana sikap orang lain mengurangi 

alternatif yang disukai seseorang akan bergantung pada dua 

hal, yaitu (a) intensitas sikap negatif orang lain terhadap 

alternatif yang disukai konsumen dan (b) motivasi konsumen 

untuk menuruti keinginan orang lain. 

2) Faktor situasi yang tidak terantisipasi: Dapat muncul dan 

mengubah niat pembelian. Dalam melaksanakan niat 

pembelian, konsumen dapat membuat 5 (lima) subkeputusan 

pembelian, seperti keputusan merek, keputusan pemasok, 

keputusan kuantitas, keputusan waktu dan keputusan metode 

pembayaran. 

 

e. Perilaku Pasca Pembelian (post purchase behavior) 

Merupakan tahapan yang terjadi setelah pembelian. Konsumen 

mengevaluasi apakah alternatif yang dipilih memenuhi kebutuhan dan 

harapan segera sesudah digunakan. Pada tahap ini konsumen akan 

mengalami level kepuasan atau ketidakpuasan tertentu. 

Proses keputusan pembelian menurut Engel dan Black Well 

terdapat lima (5) tahap yaitu sebagai berikut:  

                                                                                                                                                                       
16

 Phillip Kotler & Kevin Lane Keller, Manajemen Pemasaran. Edisi Ke-12 Jilid 1 (Jakarta: PT 

Index, 2004), 190. 
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a. Problem recognition, menganalisis keinginan dan kebutuhan 

konsumen.  

b. Search, pencarian sumber-sumber yang digunakan untuk 

memenuhi keinginan. 

c. Alternative Evaluation, penilaian alternative dengan mencari 

kriteria- kriteria yang akan digunakan oleh konsumen untuk 

menentukan alternative. 

d. Choice, pemilihan produk yang dilakukan konsumen ini 

membuktikan telah terjadi pembelian yang sebenarnya. 

e. Out Comes, produk yang dipilih telah memuaskan konsumen 

atau menjadikan ia ragu-ragu dari keputusan yang diambil, 

disini terjadi proses penilaian setelah membeli.
17

 

Dalam Islam, prilaku seorang konsumen harus mencerminkan 

hubungan dirinya dengan Allah Swt. Setiap pergerakan dirinya, yang 

berbentuk belanja sehari-hari tidak lain adalah manifestasi zikir dirinya 

atas nama Allah. Dengan demikian, dia lebih memilih jalan yang dibatasi 

Allah dengan tidak memilih barang haram, tidak kikir, dan tidak tamak 

supaya hidupnya selamat akhirat.
18

 

 

 

 

                                                             
17

 Sudharto P Hadi, Perilaku Konsumen (Semarang: Badan Penerbit Undip Semarang, 2007), 120-

121. 
18

 Muhammad Muflih, Perilaku Konsumen Dalam Perspektif Ilmu Ekonomi Islam (Jakarta: 

PT.Raja Grafindo Persada.2006),12. 
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B. Harga Islami 

1. Konsep Harga 

Dalam arti yang sempit harga adalah sejumlah uang yang dibayarkan atas 

barang dan atau jasa. Dalam arti yang lebih luas harga adalah jumlah semua nilai 

yang konsumen tukarkan dalam rangka mendapatkan manfaat dari memiliki atau 

menggunakan barang atau jasa. Dari sudut pandang konsumen, harga biasanya 

didefinisikan sebagai apa yang harus diserahkan konsumen untuk membeli suatu 

produk atau jasa.
19

 Secara historis harga telah menjadi faktor utama yang 

mempengaruhi pilihan pembeli.  

Informasi tentang harga sering sekali menjadi perhatian dan dipahami, dan 

makna yang dihasilkan dapat mempengaruhi perilaku konsumen. Untuk beberapa 

pembelian tertentu konsumen dapat melakukan beberapa macam perbandingan 

harga antara merek-merek yang ada dan mempertimbangkan tawar menawar dari 

berbagai biaya yang harus dikeluarkan dan nilai yang diperoleh. Selama ini 

dipercaya bahwa konsumen memandang adanya hubungan yang kuat antara harga 

dan kualitas suatu produk atau jasa. 

Dalam pemrosesan informasi harga, konsumen dapat membuat 

perbandingan antara harga yang ditetapkan dengan sebuah harga atau rentang 

harga yang telah terbentuk dalam benak mereka untuk produk tersebut. 

Perbandingannya yaitu:
20

 

                                                             
19

 J Paul Peter, Jerry C Olson, Consumer Behaviour: Perilaku Konsumen dan Strategi Pemasaran 

Alih bahasa oleh Damos Sihombing, Sumarti, dan Yati (Jakarta: Erlangga, 1999), 220. 
20

 Ibid., 229. 
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a. Harga referensi internal, yaitu merupakan harga yang dianggap konsumen 

sebagai harga yang pantas, harga selama ini memang ditetapkan untuk 

suatu produk, atau apa yang dianggap konsumen sebagai harga pasar yang 

rendah atau harga pasar yang tinggi. Pada dasarnya referensi harga internal 

bertindak sebagai penuntun dalam mengawasi apakah harga yang 

ditetapkan dapat diterima konsumen atau tidak. 

b. Harga referensi eksternal, yaitu perbandingan langsung dari harga yang 

ditetapkan dengan harga lain yang disebutkan dalam iklan, katalog harga, 

label harga atau display di toko, atau dalam sebuah presentasi penjualan. 

Harga referensi eksternal digunakan untuk memperkuat kemenarikan 

harga yang ditetapkan. 

 

2. Penetapan Harga 

Penetapan harga merupakan tema sentral dalam kitab al-Ahkam as-Suq. 

Penyusun buku tersebut, Imam Yahya bin Umar, menyatakan bahwa eksistensi 

harga merupakan hal yang sangat penting dalam sebuah transaksi dan pengabaian 

terhadapnya akan dapat menimbulkan kerusakan dalam kehidupan masyarakat. 

Berkaitan dengan hal tersebut, Imam Yahya bin Umar berpendapat bahwa 

penetapan harga tidak boleh dilakukan. Ia berhujah dengan berbagai hadis Nabi 

Muhammad SAW, antara lain:
21

 

                                                             
21

 Irwanto, “ Ayat dan Hadis Ekonomi tentang Teori Harga dan Mekanisme Pasar”, dalam 

http://irwanto1990.blogspot.co.id/2014/10/ayat-dan-hadis-ekonomi-tentang-teori.html  di akses 

pada 10 Juli 2017. 
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زْ لنَاَ عَنْ أنَسٍَ قاَلَ قاَلَ النَّا عْزُ فسََعِّ ِ غَلاَ السِّ ِ . سُ ياَ رَسُولَ اللََّّ -فقَاَلَ رَسُولُ اللََّّ

اسِ ُ - صلى اللَّ عليه وسلم زُ الْقاَاُِ  الْ اَسِ ُ الزَّ َ  وَُ الُْ سَعِّ وَ ِنِّى لأرَْجُو أَْ    ِ َّ اللََّّ

َ وَليَْسَ أََ  دٌ ِ نُْ مْ يُ اَلِ نُىِ اَِ ْ لََ ٍ  فىِ َ ٍ  وَ َ َ الٍ    ألَْقىَ اللََّّ

Dari Anas bin Malik, ia berkata: 

“Telah melonjak harga (di pasar) pada masa Rasullah Saw. Mereka (para 

sahabat) berkata: “Wahai Rasulullah, tetapkanlah harga bagi kami”. Rasulallah 

Saw menjawab: “Sesungguhnya Allah-lah yang menguasai (harga), yang member 

rezeki, yang memudahkan dan yang menetapkan harga. Aku sungguh berharap 

bertemu dengan Allah dan tidak seorang pun (boleh) memintaku untuk melakukan 

suatu kezaliman dalam persoalan jiwa dan harta”. (Riwayat Abu Dawud). 

 

Hadis tersebut menjelaskan bahwa sesungguhnya harga yang terjadi di 

pasar dan yang menetapkan harga adalah kuasa Allah dan tidak ada seorang pun 

yang dapat merubahnya termasuk Rasulallah Saw dan pengikutnya.  

Imam Yahya bin Umar menyatakan bahwa pemerintah tidak boleh 

melakukan intervensi pasar, kecuali dua hal, yaitu: 

a. Para pedagangan tidak memperdagangkan barang dagangan yang sangat 

dibutuhkan masyarakat sehingga dapat menimbulkan kemudharatan serta 

merusak mekanisme pasar. 

b. Para pedagang melakukan praktek banting harga yang dapat menimbulkan 

persaingan tidak sehat serta dapat mengacaukan stabilitas harga pasar.
22

 

 

                                                             
22

  Euis Amelia, Sejarah Pemikiran Ekonomi Islam (Depok, Gramata Publishing,2010),159. 
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Dalam literature lain dijelaskan ada beberapa strategi penetapan harga, 

yaitu: 
23

 

a. Penetapan harga lini produk (product line pricing). Yakni menetapkan 

tingkatan-tingkatan harga antara berbagai produk dalam sebuah lini 

produk berdasarkan perbedaan biaya antara produk, evaluasi pelanggan 

terhadap sifat-sifat yang berbeda, dan harga pesaing. 

b. Penetapan harga produk pilihan (optional product pricing). Yakni 

penetapan harga dari produk pilihan ataupun pelengkap bersama produk 

utama. 

c. Penetapan harga produk terikat (captive product pricing). Yakni 

menetapkan suatu harga untuk produk-produk yang harus digunakan 

bersama dengan produk utama. 

d. Penetapan harga produk sampingan (by product pricing). Yakni 

menetapkan harga untuk produk sampingan dengan maksud membuat 

harga produk utama lebih kompetitif. 

e. Penetapan harga paket produk (product bundle pricing). Yakni 

menggabungkan beberapa produk dan menawarkan paket tersebut pada 

harga yang lebih rendah. 

 

3. Faktor-faktor Yang Mempengaruhi Tingkat Harga 

Perusahaan mempertimbangkan berbagai faktor dalam menetapkan 

kebijakan harga. Terdapat banyak faktor yang mempengaruhi perusahaan dalam 

                                                             
23

 Phillip Kotler dan Gary Armstrong, Dasar-dasar Pemasaran. Alih bahasa oleh Drs. Alexander 

Sindoro dan Drs. Benyamin Molan (Jakarta: Prenhallindo, 1997), 481. 
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menetapkan tingkat harga bagi produknya. Adapun faktor-faktor yang 

mempengaruhi tingkat harga antara lain : 

a. Kurva permintaan 

Kurva yang menunjukkan tingkat pembelian pasar pada berbagai 

harga. Kurva tersebut menjumlahkan reaksi berbagai individu yang 

memiliki kepekaan pasar yang beragam. Langkah pertama dalam 

memperkirakan permintaan karena itu adalah memahami faktor - faktor 

yang mempengaruhi harga pembeli. Negal telah mendefinisikan sembilan 

faktor yang mempengaruhi permintaan akan suatu produk yaitu :
24

  

1) Pengaruh nilai unik, pembeli kurang peka terhadap harga jika 

produk tersebut lebih bersifat unik. 

2) Pengaruh kesadaran atas produk pengganti, pembeli semakin 

kurang peka terhadap harga jika mereka tidak menyadari adanya 

produk pengganti. 

3) Pengaruh perbandingan yang sulit, pembeli semakin kurang peka 

terhadap harga jika mereka dapat dengan mudah membandingkan 

kualitas barang pengganti. 

4) Pengaruh pengeluaran total, pembeli semakin kurang peka 

terhadap harga jika pengeluaran tersebut semakin rendah 

dibandingkan total pendapatan.  

                                                             
24

 Philip Kotler, Manajemen Pemasaran. Edisi 11 Jilid 1 (Jakarta: PT Indeks Kelompok Gramedia, 

2005), 522. 
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5) Pengaruh manfaat akhir, pembeli semakin kurang peka terhadap 

harga jika pengeluaran tersebut semakin kecil dibandingkan biaya 

total produk akhirnya. 

6) Pengaruh biaya yang dibagi, pembeli semakin kurang peka 

terhadap harga jika sebagian biaya ditanggung pihak lain. 

7) Pengaruh investasi tertanam, pembeli semakin kurang peka 

terhadap harga jika produk tersebut digunakan bersama dengan 

aktiva yang telah dibeli sebelumnya. 

8) Pengaruh kualitas harga, pembeli semakin kurang peka terhadap 

harga jika produk tersebut dianggap memiliki kualitas. 

9) Pengaruh persediaan, pembeli semakin kurang peka terhadap harga 

jika mereka tidak dapat menyimpan produk tersebut. 

Ibnu Taimiyah memberikan penjelasan yang rinci tentang beberapa 

faktor yang mempengaruhi permintaan, berikut faktor-faktor tersebut :
25

  

1) Permintaan masyarakat (al-ra>ghabah) yang sangat bervariasi 

(people’s desire) terhadap barang. Faktor ini tergantung pada 

jumlah barang yang tersedia (al-mat}lub). Suatu barang akan 

semakin disukai jika jumlahnya relatif kecil (scarce) daripada yang 

banyak jumlahnya. 

2) Tergantung kepada jumlah orang yang membutuhkan barang 

(demander/consumer/t}ullab). Semakin banyak jumlah peminatnya, 

semakin tinggi nilai suatu barang. 

                                                             

25
 Munrokhim Misanan, Text Book Ekonomi Islam (Yogyakarta: P3EI UII, 2008), 155. 
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3) Harga juga dipengaruhi oleh kuat lemahnya kebutuhan terhadap 

suatu barang, selain juga besar dan kecilnya permintaan. Jika 

kebutuhan terhadap suatu barang kuat dan berjumlah besar, maka 

harga akan naik lebih tinggi jika dibandingkan dengan jika 

kebutuhannya lemah dan sedikit. 

4) Harga juga akan bervariasi menurut kualitas pembeli barang 

tersebut (al-mu’awid). Jika pembeli merupakan orang kaya dan 

terpercaya (credible) dalam membayar kewajibannya, maka 

kemungkinan ia akan memperoleh tingkat harga yang lebih rendah 

dibandingkan dengan orang yang tidak kredibel (suka menunda 

kewajiban atau mengingkarinya). 

5)  Tingkat harga juga dipengaruhi oleh jenis uang yang digunakan 

sebagai alat pembayaran. Jika menggunakan jenis mata uang yang 

umum dipakai, maka kemungkinan harga relatif lebih rendah jika 

dibandingakan dengan menggunakan mata uang yang tidak umum 

atau kurang diterima secara luas. 

6) Hal di atas dapat terjadi karena tujuan dari suatu transaksi haruslah 

menguntungkan penjual dan pembeli. Jika pembeli memiliki 

kemampuan untuk membayar dan dapat memenuhi semua janjinya, 

maka transaksi akan lebih mudah atau lancar dibandingkan dengan 

jika pembeli tidak memiliki kemampuan membayar dan 

mengingkari janjinya. Tingkat kemampuan dan kredibilitas 

pembeli berbeda-beda. Hal ini berlaku bagi pembeli maupun 
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penjualnya, penyewa dan yang menyewakan, dan siapa pun juga. 

Obyek dari suatu transaksi terkadang (secara fisik) nyata atau juga 

tidak nyata. Tingkat harga barang yang lebih nyata (secara fisik) 

akan lebih rendah dibandingkan dengan yang tidak nyata. Hal yang 

sama dapat diterapkan untuk pembeli yang kadang-kadang dapat 

membayar karena memiliki uang, tetapi kadang-kadang mereka 

tidak memiliki uang cash dan ingin meminjam. Harga pada kasus 

yang pertama kemungkinan lebih rendah daripada yang kedua. 

7) Kasus yang sama dapat diterapkan pada orang yang menyewakan 

suatu barang. Kemungkinan ia berada pada posisi sedemikian rupa, 

sehingga penyewa dapat memperoleh manfaat dengan tanpa 

tambahan biaya apapun. Akan tetapi, kadang-kadang penyewa 

tidak dapat memperoleh manfaat ini jika tanpa tambahan biaya, 

seperti yang terjadi di desa yang dikuasai penindas atau oleh 

perampok, atau di suatu tempat diganggu oleh binatang-binatang 

pemangsa. Sebenarnya, harga sewa tanah seperti itu tidaklah sama 

dengan harga tanah yang tidak membutuhkan  biaya-biaya 

tambahan ini. 

 

b. Biaya 

Biaya merupakan faktor penting dalam menentukan harga minimal 

yang harus ditetapkan agar perusahaan tidak mengalami kerugian. 

Perusahaan ingin menetapkan harga yang dapat menutup biaya produksi, 



 

    digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id   

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

27 

 
 

 

distribusi, dan penjualan produknya, termasuk pengembalian yang 

memadai atas usaha dan resikonya. Untuk dapat menetapkan harga dengan 

tepat, manajemen perlu untuk mengetahui bagaimana biaya bervariasi bila 

level produksinya berubah. Biaya perusahaan ada dua jenis yaitu : 

1) Biaya tetap adalah biaya - biaya yang tidak dipengaruhi oleh 

produksi atau penjualan. Perusahaan harus membayar tagihan 

bulanan untuk sewa, gaji karyawan, dan lainnya. 

2) Biaya variable adalah biaya yang tidak tetap dan akan berubah 

menurut level produksi. Biaya ini disebut biaya variabel karena 

biaya totalnya berubah sesuai dengan jumlah unit yang diproduksi. 

 

c. Persaingan 

Persaingan dalam suatu industri dapat dianalisis berdasarkan 

faktor-faktor seperti: 

1) Jumlah perusahaan dalam industri, bila hanya ada satu perusahaan 

dalam industri, maka secara teoritis perusahaan yang bersangkutan 

bebas menetapkan harganya seberapapun. 

2) Ukuran relatif setiap perusahaan dalam industri, bila perusahaan 

memiliki pangsa pasar yang besar, maka perusahaan yang 

bersangkutan dapat memegang inisiatif perubahan harganya. 

3) Diferensiasi produk, apabila perusahaan berpeluang melakukan 

diferensiasi dalam industrinya, maka perusahaan tersebut dapat 
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mengendalikan aspek penetapan harganya, bahkan sekalipun 

perusahaan itu kecil dan banyak pesaing dalam industri. 

4) Kemudahan untuk masuk (Ease of entry) dalam industri. Jika suatu 

industri mudah untuk dimasuki, maka perusahaan yang sudah ada 

akan sulit mempengaruhi atau mengendalikan harga. 

 

4. Faktor-faktor Yang Mempengaruhi Tingkat Harga Menurut 

Islam 

Seperti yang dikutip dalam bukunya Yusuf Al Qardhawi, Ibn Taimiyah 

mengemukakan alasan-alasan dan faktor-faktor ekonomi yang mempengaruhi 

harga (naik turunnya harga) di pasar. Sehubungan dengan ini, ia pun selalu 

menghubungkan dengan kekuatan-kekuatan pasar serta peranan permintaan dan 

penawaran. Faktor-faktor yang mempengaruhi harga itu adalah:
26

 

a. Faktor kezaliman (al-Dzulm)  

Menurut Ibn Taimiyah naik dan turunnya harga tidak selalu 

disebabkan oleh tindakan tidak adil (al-Dzulm) dari sebagian orang terlibat 

transaksi. Menurutnya tindakan ini biasanya muncul dari seseorang yang 

sangat mementingkan diri sendiri dan tidak mau berlaku adil. Karena 

keadilan menghendaki agar jangan terlalu mementingkan diri sendiri 

terhadap siapapun, kecuali bila bertindak secara adil.  

Menurut Ibn Taimiyah pedagang harus berprinsip tidak terlalu 

mementingkan keuntungan yang berlawanan dengan keadilan, sebab 

                                                             
26

 Yusuf Al-Qardhawi, Norma Dan Etika Ekonomi Islam, cet. ke 1 (Jakarta: Gema Insani Press, 

1997), 87. 
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tindakan mencari keuntungan secara tidak adil berarti melakukan 

pelanggaran terhadap orang lain. Kenaikan harga yang tidak wajar atau 

yang disebabkan oleh perbuatan yang merusak atau mal praktek di pihak 

penjual menurut Ibn Taimiyah disebut sebagai perbuatan zalim. Disini 

kata al-Zulm tersebut digunakan dalam arti para penjual mengadakan 

kenaikan-kenaikan harga yang tidak wajar dan membawa kepada 

kesengsaraan masyarakat.  

Sehubungan dengan ini, perbuatan zalim sangat mempengaruhi 

harga di pasar, dan tidak dibenarkan agama karena merupakan tindakan 

melanggar hukum. Ibn Taimiyah juga menggunakan kata al-Zulm dalam 

arti manipulasi yang dilakukan oleh penjual yang membawa kepada 

ketidakseimbangan di dalam pasar seperti penimbunan (al-ikhtikar). 

Faktor ini menurutnya berhubungan erat dengan sistem permintaan dan 

penawaran.  

Jika permintaan dan persediaan melimpah harga akan normal, 

sedangkan bila permintaan tinggi dan persediaan berkurang harga akan 

tinggi. Bahkan menurut Ibn Taimiyah, bila kepentingan masyarakat 

mendesak, pemilik suatu barang dapat dipaksa untuk menjual barangnya 

dengan harga yang pantas, seperti apabila masyarakat kekurangan 

makanan.  
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b. Produksi Lokal dan Import barang-barang.  

Menurut Ibn Taimiyah produksi lokal dan impor barang-barang 

kebutuhan sangat mempengaruhi harga di pasar-pasar. Produksi lokal dan 

impor merupakan sarana untuk pemenuhan permintaan pasar. Biaya 

produksi dan impor merupakan sarana untuk pemenuhan permintaan 

pasar. Biaya produksi dan impor harus dipertimbangkan dalam penentuan 

harga barang- barang di pasar. Semakin tinggi biaya produksi, maka akan 

semakin tinggi pula harga barang yang didistribusikan, begitu pula dengan 

barang-barang impor.  

Untuk mengatasi barang-barang yang berada dalam permintaan, 

khususnya barang-barang kebutuhan sehari-hari, Ibn Taimiyah 

menyebutkan bahwa “penguasa dapat memaksa para produsen untuk 

menghasilkan barang- barang yang menjadi kebutuhan masyarakat dengan 

menentukan upah atau keuntungan yang pantas, begitu juga orang yang 

memberi jasa para pekerja, ia tidak boleh mengurangi hak mereka, dilain 

pihak para pekerja tidak dibenarkan menuntut upah yang terlalu tinggi”. 

Dari uraian diatas dapat disimpulkan bahwa pandangan Ibn 

Taimiyah mengenai pengaruh produksi dan impor terhadap harga tetap 

ada, dan konsep pendukungnya ialah keuntungan yang wajar atau layak. 

 

c. Pertumbuhan Jumlah Penduduk  

Ibn Taimiyah menggabungkan pertumbuhan jumlah penduduk 

dengan penurunan komoditi, menurutnya hal itu sangat berpengaruh sekali 
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terhadap harga, karena saling terkait antara satu dengan yang lain. Ia 

mengatakan “Jika orang menjual barangnya menurut cara yang umum 

diterima tanpa ada kezaliman para pihak dan harga naik karena turunnya 

komoditi (qillat asy- syai’) atau karena naiknya jumlah penduduk, maka 

ini sudah ketentuan oleh Allah SWT”.  

Dari uraian diatas Ibn Taimiyah memberikan alasan-alasan untuk 

naiknya harga, baik disebabkan oleh penurunan dalam komodoti atau 

karena naiknya jumlah penduduk. Penurunan komoditi dapat diartikan 

secara tepat sebagai penurunan dalam penawaran. Dan peningkatan dalam 

jumlah penduduk lebih mungkin mengakibatkan peningkatan dalam 

permintaan. 

Naiknya harga karena penurunan dalam penawaran atau 

peningkatan dalam permintaan, digolongkan sebagai sebuah tindakan 

Allah SWT. Ibn Taimiyah juga berpendapat jika penurunan dalam 

penawaran mengikuti suatu peningkatan dalam permintaan, akan terjadi 

kenaikan harga. Sama juga halnya jika sebuah peningkatan dalam 

penawaran diikuti penurunan dalam permintaan, penurunan harga yang 

terjadi akan lebih besar 
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5. Tujuan Penetapan Harga 

Tujuan penetapan harga yaitu:
27

 

a. Mendapatkan laba maksimal, sesuai dengan tujuan yang ingin 

dicapai, maka melalui penetapan harga atas setiap barang yang 

dihasilkan, perusahaan mengharapkan akan mendapatkan laba 

maksimal. Melalui\ pendapatan laba maksimal, maka harapan-

harapan yang ingin dicapai dalam jangka pendek atau jangka 

panjang akan terpenuhi. 

b. Mendapatkan pengembalian investasi yang ditargetkan atau 

pengembalian pada penjualan bersih, berdasarkan pada tujuan yang 

ingin dicapai, maka perusahaan mengharapkan sedapat mungkin 

melalui penetapan harga dari setiap barang atau jasa yang 

dihasilkan mampu mendapatkan pengembalian atas seluruh nilai 

investasi yang dilakukan terhadap kegiatan yang telah dilakukan. 

c. Mencegah atau mengurangi persaingan, melalui tujuan ini 

perusahaan akan mengharapkan bahwa dengan tingkat harga yang 

ditetapkan pada setiap produk yang dihasilkan akan mencegah atau 

mengurangi tingkat persaingan dari industri yang dimasuki. 

d. Mempertahakankan atau memperbaiki market share, tujuan 

penetapan harga ini diharapkan setidak-tidaknya mampu 

mempertahankan atau memperbaiki market share yang dimiliki 

perusahaan dalam jajaran persaingan industri saat ini. 

                                                             
27

 Marius P Angiopora, Dasar-dasar Pemasaran (Jakarta: Raja Grafindo Persada, 2002), 271-273. 
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C. Kualitas Produk Islami 

1. Tinjauan Umum  

Banyak pendapat ahli yang mengemukakan tentang definisi dari produk. 

Salah satunya dari Siswanto Sutojo, menurutnya “produk adalah barang atau jasa 

yang dihasilkan (sering juga disebut hasil produksi), merupakan titik berangkat 

kemungkinan keberhasilan maupun kegagalan kombinasi kebijakan pemasaran 

secara keseluruhan”.
28

 Kemudian menurut Philip Kotler, “produk adalah segala 

sesuatu yang bisa ditawarkan kepada sebuah pasar agar diperhatikan, diminta, 

dipakai atau dikonsumsi sehingga mungkin memuaskan keinginan atau 

kebutuhan”.
29

 

Dari kedua definisi di atas, dapat disimpulkan bahwa tujuan utama dari 

adanya produk yang dihasilkan perusahaan adalah untuk ditawarkan dan 

memuaskan kebutuhan atau keinginan pelanggan. Untuk menjadikan produk 

tersebut dapat ditawarkan dan memuaskan pelanggan, maka produk perlu dikelola 

sedemikian rupa dari awal idenya hingga perwujudannya melalui serangkaian 

proses yang dinamakan manajemen pemasaran.  

Menurut Philip Kotler, “manajemen pemasaran adalah proses perencanaan 

dan pelaksanaan pemikiran, penetapan harga, promosi serta penyaluran gagasan, 

barang dan jasa untuk menciptakan pertukaran yang memenuhi sasaran-sasaran 

                                                             
28

. Siswanto Sutojo, Kerangka Dasar Manajemen Pemasaran (Jakarta: Dharma Aksara Perkasa, 

1988), 75. 
29

 Philip Kotler,  Marketing (Jakarta: Erlangga, 1998), 189. 
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individu dan organisasi”.
30

 Dengan demikian perusahaan harus bisa menjalankan 

seluruh fungsi-fungsi (proses-proses) dalam manajemen pemasaran dengan baik. 

2. Klasifikasi Produk 

Dikatakan oleh Philip Kotler bahwa produk bisa diklasifikasikan menjadi 

3 kelompok menurut daya tahan atau kenyataannya: 

a. Barang tahan lama (durable goods): adalah barang nyata yang 

biasanya melayani banyak kegunaan. Misalnya, lemari es, alat-alat 

mesin, dan pakaian. 

b. Barang tak tahan lama (non durable goods): adalah barang nyata yang 

biasanya dikonsumsi untuk satu atau beberapa kegunaan. Misalnya, 

kopi, sabun dan garam. 

c. Jasa: adalah kegiatan, manfaat, atau kegunaan yang ditawarkan untuk 

dijual. Misalnya, potong rambut, reparasi, dan lain-lain. 

 

3. Pengertian Kualitas Produk dan Dimensi Kualitas Produk 

Bagi Produsen terdapat hal-hal yang dianggap penting berkaitan dengan 

produk yaitu kualitas, biaya, dan produktivitas, sedangkan bagi konsumen yang 

dianggap penting adalah kualitas, harga, pelayanan dan purna jual.
31

 Dari 

pernyataan tersebut dapat dikatakan bahwa, baik pihak produsen maupun 

konsumen menyetujui bahwa kualitas adalah salah satu hal yang sangat penting 

                                                             
30

 Philip Kotler, Manajemen Pemasaran Analisis, Perencanaan,Implementasi dan control (Jakarta 

: PT. Prenha llindo, 1997), 9.  
31

 Setiawan, “Teori Manajemen Kualitas”, dalam http://www.scribd.com/doc/27044709/ 

manajemen-kualitas-teori diakses pada diakses pada 20 Juni 2017. 
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untuk diperhatikan ketika memandang suatu produk. Oleh karena itu pengawasan 

terhadap kualitas adalah suatu kegiatan penting yang sudah seharusnya dijalankan 

dengan baik dalam proses produksi barang perusahaan. 

Menurut Erni Tisnawati dan Kurniawan Saefullah, kualitas adalah 

kelengkapan fitur dan manfaat dari sebuah produk yang dihasilkan perusahaan, 

dan kemampuan produk tersebut dalam memenuhi keinginan konsumen. 

Sedangkan menurut Kotler and Armstrong arti dari kualitas produk adalah: 

“The ability of a product to perform its functions, it includes the product’s 

overall durability, reliability, precision, ease of operation and repair, and other 

valued attributes”, 

Yang artinya kemampuan sebuah produk dalam memperagakan fungsinya, 

hal itu termasuk keseluruhan durabilitas, reliabilitas, ketepatan, kemudahan 

pengoperasian dan reparasi produk juga atribut produk lainnya.
32

 

Menurut Tjiptono apabila perusahaan ingin mempertahankan keunggulan 

kompetitifnya dalam pasar, perusahaan harus mengerti aspek dimensi apa saja 

yang digunakan oleh konsumen untuk membedakan produk yang dijual 

perusahaan tersebut dengan produk pesaing. Dimensi kualitas produk tersebut 

terdiri dari: 

a. Kinerja (performance) ,yaitu karakteristik operasi pokok dari produk 

inti (core product) yang dibeli, misalnya kecepatan, konsumsi bahan 

                                                             
32

 Philip Kotler, Manajemen Pemasaran Analisis, Perencanaan,Implementasi dan control (Jakarta 

: PT. Prenha llindo, 1997), 283. 
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bakar, jumlah penumpang yang dapat diangkut, kemudahan dan 

kenyamanan dalam mengemudi dan sebagainya.
33

  

b. Keistimewaan tambahan (features), yaitu karakteristik sekunder atau 

pelengkap, misalnya kelengkapan interior dan eksterior seperti dash 

board, AC, sound system, door lock system, power steering, dan 

sebagainya.
34

 

c. Keandalan (reliability), yaitu kemungkinan kecil akan mengalami 

kerusakan atau gagal dipakai, misalnya mobil tidak sering 

ngadat/macet/rewel/rusak.
35

 

d. Kesesuaian dengan spesifikasi (conformance to specifications), yaitu 

sejauh mana karakteristik desain dan operasi memenuhi standar-

standar yang telah ditetapkan sebelumnya. Misalnya standar keamanan 

dan emisi terpenuhi, seperti ukuran as roda untuk truk tentunya harus 

lebih besar daripada mobil sedan.
36

 

e. Daya tahan (durability), berkaitan dengan berapa lama produk tersebut 

dapat terus digunakan. Dimensi ini mencakup umur teknis maupun 

umur ekonomis penggunaan mobil. 

                                                             
33

 Fandy Tjiptono, Prinsip-Prinsip Total Quality Service (Yogyakarta : Andi, 2004), 25.  
34

 Fandy Tjiptono & Anastasia D, Total Quality Management (TQM) (Yogyakarta : Andi, 2002), 

27. 
35

 Fandy Tjiptono, Prinsip-Prinsip Total Quality Service (Yogyakarta : Andi, 2004), 25. 
36

 Fandy Tjiptono & Anastasia D, Total Quality Management (TQM) (Yogyakarta : Andi, 2002), 

27. 
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f. Estetika (asthethic) , yaitu daya tarik produk terhadap panca indera. 

Misalnya bentuk fisik mobil yang menarik, model atau desain yang 

artistik, warna, dan sebagainya.
37

 

 

4. Pengawasan dan Manfaat Pengendalian Kualitas Produk 

Oleh karena kualitas produk sangat penting bagi perusahaan, maka 

perusahaan perlu melakukan pengawasan atas tercapainya kualitas dalam proses 

produksinya. Terdapat beberapa pendekatan untuk melakukan pengawasan dan 

pengendalian kualitas produksi, diantaranya adalah pendekatan TQM (Total 

Quality Management) dan pendekatan MBA (Malcolm Baldridge Award). 

Pendekatan TQM adalah program pengawasan dan pengendalian perusahaan 

(termasuk di dalamnya proses produksi) yang bertujuan untuk mengintegrasikan 

keseluruhan fungsi bisnis dari mulai desain, perencanaan, produksi, distribusi, 

hingga pelayanan kepada pelanggan, sehingga perusahaan dapat memuaskan 

pelanggan melalui perbaikan secara terus menerus.  

Sedangkan pendekatan MBA pada dasarnya merupakan penilaian terhadap 

pelaksanaan TQM sebagaimana prinsip-prinsipnya yang diperkenalkan oleh 

Edwards Deming. Perusahaan yang menjalankan TQM dinilai oleh berbagai pihak 

yang ditunjuk (termasuk juga departemen perdagangan) untuk menilai apakah 

perusahaan tersebut telah memenuhi kriteria berkualitas ataukah tidak, yang mana 

kriteria ini dinamakan sebagai kriteria Balridge.
38
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 Fandy Tjiptono, Prinsip-Prinsip Total Quality Service (Yogyakarta : Andi, 2004), 25. 
38

 Ernie Tisnawati dan Kurniawan Saefullah, Pengantar Manajemen, (Jakarta : Kencana, 

2009),364. 
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Setiap perusahaan mempunyai ciri khas tersendiri dalam menjalankan 

perusahaannya, maksudnya adalah setiap perusahaan memiliki pilihan masing-

masing terhadap pendekatan mana yang akan digunakan dalam pengawasan 

kualitas produknya. Yang terpenting adalah bagaimana perusahaan tetap menjaga 

dan meningkatkan kualitas produknya sehingga tercapai pada tingkat kualitas 

yang superior. Secara sederhana manfaat dari kualitas yang superior antara lain 

berupa:
39

 

a. Loyalitas pelanggan yang lebih besar 

b. Pangsa pasar yang lebih besar 

c. Harga saham yang lebih tinggi 

d. Harga yang lebih tinggi 

e. Produktivitas yang lebih besar. 

Selain itu pemberian kualitas produk yang superior atau bermutu dapat 

meningkatkan tingkat kepuasan konsumen. Hal ini dikarenakan, kualitas produk 

yang bermutu merupakan indikasi dari kemampuan perusahaan memenuhi 

kebutuhan konsumen. Semakin tinggi tingkat mutu yang diberikan perusahaan 

kepada konsumen, maka akan semakin tinggi tingkat terpenuhinya kebutuhan 

konsumen yang biasa dinyatakan oleh tingkat kepuasan konsumen. Tetapi apabila 

terdapat kesenjangan antara tingkat mutu yang diberikan perusahaan dengan 

kebutuhan actual konsumen, maka akan timbul masalah ketidakpuasan konsumen 

yang merupakan masalah mutu yang harus diselesaikan oleh perusahaan sebab 

dapat mengakibatkan hilangnya konsumen yang dimiliki oleh perusahaan. 
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 Fandy Tjiptono & Anastasia D, Total Quality Management (TQM),(Yogyakarta : Andi, 2002), 
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Berdasarkan hal itu, maka perusahaan diharuskan untuk dapat meningkatkan 

secara terus menerus kemampuan produksinya dalam menghasilkan produk yang 

sesuai dengan keinginan konsumen. 
40

 

5. Kualitas Produk Dalam Perspektif Islam 

Sebagaimana kita ketahui bahwa, tujuan utama dari adanya produk yang 

dihasilkan perusahaan adalah untuk ditawarkan dan memuaskan kebutuhan atau 

keinginan konsumen. Maka berikut ini disajikan hal-hal yang perlu diperhatikan 

dalam suatu produk agar dapat memenuhi kebutuhan konsumen serta sesuai 

dengan syariah Islam. 

Ada dua hal yang perlu dipenuhi dalam menawarkan sebuah produk:
41

 

a. Produk yang ditawarkan memiliki kejelasan barang, kejelasan ukuran/ 

takaran, kejelasan komposisi, tidak rusak/ kadaluarsa dan menggunakan 

bahan yang baik. 

Dalam Al Quran Surat Al Mut}affifiin: 1-3 

وَ ِذَا كَالوُ مُْ  (٢)الَّذِينَ  ِذَا اكْتاَلوُا عَلىَ النَّاسِ يسَْتوَْفوَُ   (١)وَيْلدٌ لِلُْ  فَِّفِينَ 

 )٣)أوَْ وَسَنوُ مُْ يخُْسِزُوَ  

Artinya: Kecelakaan besarlah bagi orang-orang yang curang, 

(yaitu) orang-orang yang apabila menerima takaran dari orang lain 

                                                             
40

 Hadi Santa, “Kualitas Produk VS Kepuasan Pelanggan”, dalam 

http://teknologi.kompasiana.com /terapan/2011/02/15/kualitas-produk-vs-kepuasanpelanggan/ 

diakses pada 20 Juni 2017. 
41

 Farizil Qudsi, “Tinjauan Teoritis Konsep Pemasaran Dalam Islam”, dalam http:// 

farizilqudsi.blogspot.com /2011/06/tinjauan-teoritis-konsep-pemasaran.html diakses pada 22 Juni 

2017. 
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mereka minta dipenuhi, dan apabila mereka menakar atau menimbang 

untuk orang lain, mereka mengurangi. 
42

 

Asbabun Nuzul dari ayat ini dapat dijelaskan dalam suatu riwayat 

yang mengemukakan, ketika Rasulullah saw. Sampai ke Madinah, 

diketahui bahwa orang-orang Madinah termasuk orang-orang yang paling 

curang dalam menakar dan menimbang. Maka Allah menurunkan ayat-

ayat ini (Al Mut}affifin: 1-3) sebagai ancaman kepada orang-orang yang 

curang dalam menimbang dan menakar. Setelah ayat-ayat tersebut turun, 

orang-orang Madinah menjadi orang-orang yang jujur dalam menimbang 

dan menakar (HR. An Nasa'i dan Ibnu Majah, dengan sanad yang shahih 

yang bersumber pada Ibnu 'Abbas).
43

 

b. Kedua, produk yang diperjual-belikan adalah produk yang halal:  

ا ۖ   ِنِّ  اَِ ا  عََْ لوَُ  عَلِيمدٌ  سُلُ كُلوُا ِ نَ ال َّيِّ اَاِ وَاعَْ لوُا صَالِ حً  ياَ أيَيُّ اَ الزيُّ

 Artinya: Wahai sekalian utusan-Ku makananlah olehmu makanan 

yang baik-baik (halal) dan kerjakan amal shalih, Sesungguhnya Aku Maha 

Mengetahui apa yang kamu kerjakan. (QS: Al-Mu’minuun: 51) 

 

D. Pengiklanan Islami 

1. Definisi 

Pengertian periklanan menurut Philip Kotler , periklanan adalah segala 

bentuk persentasi non-pribadi dan promosi gagasan, barang, atau jasa oleh 

                                                             
42

 Al-Qur'an, Al Muthaffifin : 1-3 
43

 H.A.A Dahlan dan M. Zaka Alfarisi, Pengukuran Tingkat Kepuasan Pelanggan (Jakarta : PT. 

Rineka Cipta, 2001), 233. 
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sponsor tertentu yang harus dibayar. Pada hakikatnya dengamenggunakan iklan 

perusahaan dapat menciptakan kesadaran akan adanya produk, sedikit jarang yang 

menciptakan preferensi, dan lebih jarang lagi menciptakan penjualan. 
44

 

Petter dan Olson menyatakan pada prakteknya iklan mampu menciptakan 

perasaan emosional terhadap konsumen.  Rangsangan eksternal yang menciptakan 

emosi positif dapat dipasangkan dengan produk sehingga produk tersebut 

mendapatkan efek positif. Periklanan merupakan satu dari empat alat penting 

yang digunakan oleh perusahaan untuk memperlancar komunikasi persuasif 

terhadap pembelian dan masyarakat yang ditargetkan.
45

 

2. Tujuan Iklan 

Setiap iklan dirancang guna mencapai sasaran tertentu. Sasaran periklanan 

bisa ditentukan berdasarkan klasifikasi apakah tujuan periklanan bermaksud 

menginformasikan, membujuk atau hanya mengingatkan saja. Berdasarkan hal 

tersebut, maka tujuan utama periklanan sebagai berikut :
46

 

a. Periklanan bertujuan untuk menginformasikan (fungsi informatif). 

Iklan mengkomunikasikan informasi produk, ciri-ciri dan lokasi 

penjualan serta memberitahukan konsumen sebagai produkproduk 

baru. Iklan yang menonjolkan aspek manfaat produk dikategorikan 

                                                             
44

 Phillip Kotler & Kevin Lane Keller, Manajemen Pemasaran. Edisi Ke-12 Jilid 1 (Jakarta: PT 

Index, 2004), 279. 
45

 Peter, J. Paul dan Olson C Jerry, Consumer Behaviour: Perilaku Konsumen dan Strategi 

Pemasaran, Jilid 2 (Jakarta: PT. Gramedia Pustaka Utama, 2000), 222. 
46

 Monle Lee dan Carla Johson, Prinsip – prinsip periklanan dalam perspektif global (Jakarta: 

Prenada Media Group, 2007),10. 
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sebagai iklan yang bersifat informatif termasuk pesan iklan yang 

disampaikan pada saat peluncuran suatu produk. 

b. Periklanan bertujuan untuk membujuk (fungsi persuasif). Iklan 

mencoba untuk membujuk para konsumen untuk membeli merek-

merek tertentu atau mengubah sikap konsumen terhadap produk 

atau perusahaan. Iklan yang bersifat membujuk biasanya 

dituangkan dalam pesan pesan iklan perbandingan dengan 

membandingkan kelebihan produk yang ditawarkan dengan produk 

yang sejenis. 

c. Periklanan bertujuan untuk mengingatkan (fungsi pengingat). Iklan 

akan terus menerus mengingatkan para konsumen tentang sebuah 

produk sehingga konsumen akan tetap membeli produk yang 

diiklankan tanpa memperdulikan merek pesaingnya. Pada 

umumnya iklan yang bersifat mengingatkan digunakan untuk 

produk-produk yang sudah mapan dan memiliki kelompok 

konsumen tertentu dimana produk-produk yang dibeli dengan 

keterlibatan konsumen yang rendah. 

 

3. Tahapan Respon konsumen Terhadap Periklanan 

Tanggapan konsumen terhadap iklan yang diperoleh akan melalui 

dua tahapan proses yaitu:
47
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a) Exposure (Penempatan Iklan) 

Agar komunikasi pemasaran dan promosi mencapai 

kesuksesan, calon pembeli pertama kali harus ditunjukkan kedalam 

periklanan commercial event atau penawaran promosi. Hal ini 

berarti bahwa commercial event atau penawaran promosi harus 

ditempatkan secara tepat dan sesuai bagi para calon pembeli agar 

bisa dilihat, dibaca, didengar atau diketahui oleh pembeli potensial. 

Penempatan bisa melalui periklanan atau media promosi. 

b) Processing (Proses Menerima Iklan) 

Dalam tahap ini, para calon pembeli kemudian memproses 

untuk merespon satu atau lebih elemen-elemen. Didalam iklan 

pengumuman, commercial event atau penawaran promosi jika 

proses tersebut memiliki pengaruh. Tahapan proses ini terdiri dari 

respon (reaksi) cepat elemen-elemen yang berlangsung dalam diri 

calon konsumen dari iklan pengumuman, commercial event atau 

penawaran promosi yang meliputi perhatian, pembelajaran, 

penerimaan serta reaksi emosional. 

Yang menjadi patokan terpenting dalam promosi secara Islami 

adalah dalam iklan tidak melakukan kebohongan.
48
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 ِ ذَا َ زَا دٌ لِتفَْتزَُوا عَلىَ اللََّّ ذَا َ لَالدٌ وَ ََٰ وََ   قَوُلوُا لَِ ا  صَِفُ ألَْسِنتَُُ مُ الَْ ذِبَ  ََٰ

ِ الَْ ذِبَ َ  يفُْلُِ و َ   الَْ ذِبَ ۚ   ِ َّ الَّذِينَ يفَْتزَُوَ  عَلىَ اللََّّ

Artinya: Dan janganlah kamu mengatakan terhadap apa yang 

disebut-sebut oleh lidahmu secara Dusta "Ini halal dan ini haram", untuk 

mengada-adakan kebohongan terhadap Allah. Sesungguhnya orang-orang 

yang mengada-adakan kebohongan terhadap Allah Tiadalah beruntung. 

(QS. An-Nahl : 116). 

E. Penelitian Terdahulu 

Kajian pustaka adalah kegiatan mendalami, mencermati, menelaah dan 

mengidentifikasi pengetahuan, atau hal-hal yang telah ada untuk mengetahui apa 

yang ada dan yang belum ada.
49

 Oleh karena itu, pada bagian ini akan penulis 

kemukakan beberapa teori dan hasil penelitian yang relevan dengan penelitian ini.  

Tabel 2.1 

Penelitian Terdahulu 

PENULIS JUDUL VARIABLE KETERANGAN 

Ridwan Zia 

Kusumah 

2010 

Analisis Pengaruh 

Kualitas Produk 

dan Kualitas 

Pelayanan 

Terhadap 

Keputusan 

Pembelian Pada 

Restoran Waroeng 

X1 : Kualitas 

produk  

X2 : Kualitas 

pelayanan 

Y :  Keputusan 

Pembelian 

Variabel kualitas 

produk, dan kualitas 

pelayanan 

berpengaruh positif 

terhadap keputusan 

pembelian. 
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  Suharsimi Arikunto, Manajemen Penelitian (Jakarta: Rineka Cipta, 2000), 75. 
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Taman Singosari di 

Semarang 

M. Rizwar 

Ghazali 

(2010) 

Analisis Pengaruh 

Lokasi, Promosi, 

dan Kualitas 

Layanan Terhadap 

Keputusan 

Pembelian (Warnet 

(Warung Interent) 

XYZ Jl.Singosari, 

Kota Semarang 

X1 : Pengaruh 

Lokasi 

X2 : Promosi 

X3 : Kualitas 

Layanan 

Y : Keputusan 

Pembelian 

Pengaruh lokasi, 

promosi, dan 

kualitas layananan 

berpengaruh 

signifikan dan positif 

terhadap keputusan 

pembelian. 

Ariani Chan 

(Jurnal 

Administrasi 

Bisnis Vol. 6 

No. 1 2010) 

Pengaruh Ekuitas 

Merek Terhadap 

proses Keputusan 

Pembelian 

Konsumen (Studi 

kasus pada Bank 

Muamalat 

Indonesia Cabang 

Bandung). 

X1 : Ekuitas Merk 

Y : Keputusan  

Pembelian 

Jurnal ini membahas 

tentang ekuitas 

merek mempunyai 

pengaruh yang tinggi 

terhadap keputusan 

memilih  di Bank 

Muamalat Indonesia 

Cabang Bandung, 

sehingga mempunyai 

pengaruh yang 

positif dan 

signifikan. 

Agung, Abul 

Harits. 

(2012)     

Analisis Pengaruh 

Kualitas Produk, 

Kualitas Layanan, 

Harga, Dan Brand 

Image Terhadap 

Keputusan 

Pembelian 

X1: Kualitas 

Produk 

X2: Kualitas 

Layanan 

X3: Harga 

Penelitian ini  

membahas  tentang  

Pengaruh Kualitas 

Produk, Kualitas 

Layanan, Harga, Dan 

Brand Image 

Terhadap Keputusan 
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Konsumen Mie 

Setan Jember.   

X4: Brand Image 

Y: Keputusan 

Pembelian 

Pembelian 

Dan hasilnya 

variabel X 

berpengaruh secara 

stimultan dan parsial 

terhadap Keputusan 

konsumen dalam 

membeli Produk mie 

setan. 

Priharienta, 

Belaningtias. 

UIN Syarif 

Hidayatullah, 

Jakarta, 2014. 

Pengaruh Kualitas, 

Merek, Harga, Dan 

Pelayanan 

Terhadap 

Keputusan 

Pembelian Produk 

Bank Syariah Pada 

Pt Bank Syariah 

Mandiri. 

X1: Kualitas 

X2: Merek  

X3: Harga 

X4: Pelayanan 

Y: Keputusan 

membeli 

Hasil dari penelitian 

ini adalah terdapat 

pengaruh secara 

stimultan antara 

variabel Independen 

terhadap variabel 

dependen, namun 

secara parsial harga 

tidak berpengaruh 

secara signifikan. 

Yang membedakan penelitian terdahulu dengan penelitian ini secara garis 

besar adalah dari variable islam yang diteliti serta objek penelitian yang di teliti. 

Adapun variabel islam yang digunakan yakni: 

1. X1: Harga  

2. X2 : Kualitas Produk 

3. X3 : Pengiklanan 

4. Y : Keputusan Konsumen menggunakan layanan jasa Aqiqah 
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Dan dalam kajian pustaka yang membahas masalah yang diangkat antara 

lain:  

Muhammad dalam bukunya menjelaskan bahwa bisnis tidak dapat 

dipisahkan dari aktifitas pemasaran. Sebab pemasaran merupakan aktivitas 

perencanaan, pelaksanaan dan pengawasan atas program-program yang dirancang 

untuk menghasilkan transaksi pada target pasar, guna memenuhi kebutuhan 

perorangan atau kelompok berdasarkan asas saling menguntungkan, melalui 

pemanfaatan produk, harga, promosi, dan distribusi. Dalam hal ini mengarahkan 

bahwa orientasi pemasaran adalah pasar. Sebab pasar merupakan mitra sasaran 

dan sumber penghasilan yang dapat menghidupi dan mendukumg pertumbuhan 

perusahaan. Oleh karena itu, apapun yang dilakukan oleh aktivitas pemasaran 

adalah berorientasi pada kepuasan pasar. Kepuasan pasar adalah kondisi saling 

ridha dan rahmat antara pembeli dan penjual atas transaksi yang dilakukan. 

Dengan adanya keridhaan ini, maka membuat pasar tetap loyal terhadap produk 

perusahaan dalam jangka waktu yang panjang.
50

 

Danang Sunyoto dalam bukunya Manajemen Pemasaran menjelaskan 

bahwa strategi pemasaran pada dasarnya adalah rencana yang menyeluruh, 

terpadu dan menyatu di bidang pemasaran yang memberikan panduan tentang 

kegiatan yang akan dijalankan untuk dapat tercapainya tujuan pemasaran suatu 

perusahaan. Dengan kata lain, strategi pemasaran adalah serangkaian tujuan dan 

sasaran, kebijakan dan aturan yang memberi arah kepada usahausaha pemasaran 
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 Muhammad, Etika Bisnis Islami (Yogyakarta: UPP AMP YKPN, 2002), 99. 
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perusahaan dari waktu ke waktu, pada masing-masing tingkatan dan acuan serta 

lokasinya, terutama sebagai tanggapan perusahaan dalam menghadapi lingkungan 

dan keadaan persaingan yang selalu berubah. Salah satu unsur strategi pemasaran 

terpadu adalah strategi marketing mix yang merupakan strategi yang dijalankan 

perusahaan yang berkaitan dengan penentuan bagaimana perusahaan menyajikan 

penawaran produk pada segmen pasar tertentu yang merupakan sasaran pasarnya 

agar bisa mempengaruhi reaksi para pembeli atau konsumen. Variabel marketing 

mix ini agar dapat di koordinasikan dalam melaksanakan program pemasaran 

secara efektif. Keempat unsur strategi marketing mix adalah strategi produk, 

strategi harga, strategi distribusi, dan strategi promosi.
51
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 Danang Sunyoto, Manajemen Pemasaran (Yogyakarta: CAPS, 2013), hlm. 55. 


