BAB I1
TINJAUAN PUSTAKA
A. Kerangka Teori dan Penurunan Hipotesis
1. Label halal

a. Surat Al-Bagarah Ayat 168
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Artinya :
Hai sekalian manusia, makanlah yang halal lagi baik dari apa yang
terdapat di bumi, dan janganlah kamu mengikuti langkah-langkah
syaitan; karena sesungguhnya syaitan itu adalah musuh yang nyata
bagimu.
b. Surat Al- Maidah Ayat 88
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Artinya :
Dan makanlah makanan yang halal lagi baik dari apa yang Allah telah
rezekikan kepadamu, dan bertakwalah kepada Allah yang kamu

beriman kepada-Nya.



c. Surat An Nahl Ayat 144
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Artinya :

Maka makanlah yang halal lagi baik dari rezeki yang telah diberikan

Allah kepadamu; dan syukurilah nikmat Allah, jika kamu hanya

kepada-Nya saja menyembah.

d. Menurut Stanton dan William (2004) membagi label kedalam tiga
klasifikasi yaitu :

1) Brand Label, yaitu merek yang diberikan pada produk atau
dicantumkan pada kemasan.

2) Descriptive Label, yaitu label yang memberikan informasi objektif
mengenai penggunaan, konstruksi/pembuatan,perhatian/perawatan
dan kinerja produk, serta karakteristik-karakteristik lainnya yang
berhubungan dengan produk.

3) Grade Label, yaitu label yang mengidentifikasikan penilaian
kualitas produk dengan suatu huruf, angka, atau kata. Misal buah-
buahan dalam kaleng diberi label kualitas A,B dan C.

e. Menurut Stanton dan William (2004) label adalah bagian sebuah
produk yang membawa informasi verbal tentang produk atau tentang
penjualnya. Sebuah label bisa merupakan bagian dari kemasan atau

pula etiket (tanda pengenal) yang dicantumkan pada produk.



f.

Menurut Yuswohady (2015) Salah satu label yang tercantum pada
produk adalah label halal. Label halal adalah jaminan yang diberikan
oleh suatu lembaga yang berwenang seperti Lembaga Pengkajian
Pangan Obat-obatan dan Kosmetika. Majelis Ulama Indonesia (LP
POM MUI) untuk memastikan bahwa produk tersebut sudah lolos
pengujian kehalalan sesuai syariat Islam. Pencantuman label halal
bertujuan agar konsumen mendapatkan perlindungan kehalalan dan
kenyamanan atas pemakaian produk tersebut.

Menurut  Purnamasari (2005) aspek yang menjadi tinjauan dalam
labelisasi halal, yaitu:

a) Proses Pembuatan

Proses pembuatan atau proses produksi —perusahaan yang

sudah menggunakan label halal hendaknya harus tetap menjaga

hal-hal sebagai berikut:

a. Binatang yang hendak dibersihkan, binatang yang sudah
mati setelah disembelih.

b. Bahan campuran yang digunakan dalam proses produksi
tidak terbuat dari barang-barang atau bahan yang haram
dan turunannya.

c. Air yang digunakan untuk membersihkan bahan hendaklah

air mutlak atau bersih dan mengalir.



d. Dalam proses produksi tidak tercampur atau berdekatan
dengan barang atau bahan yang najis atau haram.
2. Bahan Baku Utama

Bahan baku produk adalah bahan utama yang digunakan
dalam kegiatan proses produksi, baik berupa bahan baku, bahan
setengah jadi maupun bahan jadi. Sedangkan bahan tambahan
produk adalah bahan yang tidak digunakan sebagai bahan utama
yang ditambahkan dalam proses teknologi produksi.

3. Bahan Pembantu

Bahan pembantu atau bahan penolong adalah bahan yang
tidak termasuk dalam kategori bahan baku ataupun bahan
tambahan yang berfungsi untuk membantu mempercepat atau
memperlambat proses produksi termasuk proses rekayasa.
Rekayasa genetika adalah suatu proses yang melibatkan
pemindahan gen pembawa sifat dari suatu jenis hayati ke jenis
hayati lain yang berbeda atau sama untuk mendapatkan jenis batu
yang mampu menghasilkan produk pangan yang lebih unggul.
Sedangkan Iradiasi pangan merupakan metode penyinaran
terhadap pangan, baik dengan menggunakan zat radioaktif maupun
ekselerator untuk mencegah terjadinya pembusukan dan kerusakan

serta membebaskan pangan dari jasad renik patogen.
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4. Efek
Makanan halal tidak boleh terlepas dari tujuan syariat
Islam, yaitu mengambil maslahat dan menolak madharat atau
bahaya. Jika menurut kesehatan, suatu jenis makanan dapat
membahayakan jiwa, maka makanan tersebut haram dikonsumsi.
Sertifikasi dan labelisasi halal bertujuan untuk memberikan
kepastian hukum dan perlindungan terhadap konsumen, serta
meningkatkan daya saing produk dalam negeri dalam rangka
meningkatkan pendapatan Nasional. Tiga sasaran utama yang
ingin dicapai adalah:
a) Menguntungkan konsumen dengan memberikan perlindungan
dan kepastian hukum.
b) Menguntungkan produsen dengan peningkatan daya saing
dan omset produksi dalam penjualan.
c) Menguntungkan pemerintah dengan mendapatkan tambahan
pemasukan terhadap kas Negara.

g. Prosedur dan Mekanisme Penetapan Fatwa Halal MUI Tahapan atau
langkah prosedur dan mekanisme penetapan fatwa halal tersebut dapat
dijelaskan sebagai berikut:

1) MUI memberikan pembekalan pengetahuan kepada para auditor
LP.POM (MUI) tentang benda haram menurut syari’at Islam,

dalam hal ini benda haram li-zatihi dan haram li-ghairih yang
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karena cara penanganannya tidak sejalan dengan syari’at Islam.
Dengan arti kata auditor harus mempunyai pengetahuan memadai
tentang benda-benda haram tersebut.
Para auditor melakukan penelitian dan audit ke pabrik-pabrik
(perusahaan) yang meminta sertifikasi produk halal. Pemeriksaan
yang meliputi:
a. Pemeriksaan secara seksama terhadap bahan-bahan produk,
baik bahan baku maupun bahan tambahan (penolong).
b. Pemeriksaan terhadap bukti-bukti pembelian bahan produk.
Bahan-bahan tersebut kemudian diperiksa di laboratorium
terutama bahan-bahan yang dicurigai sebagai benda haram atau
mengandung benda haram (najis), untuk mendapat kepastian.
Pemeriksaan terhadap suatu perusahaan tidak jarang dilakukan
lebih dari satu kali; dan tidak jarang pula auditor (LP.POM MUI)
menyarankan bahkan mengharuskan agar mengganti suatu bahan
yang dicurigai atau diduga mengandung bahan yang haram (najis)
dengan bahan yang diyakini kehalalannya atau sudah bersertifikat
produk halal dari MUI atau dari lembaga lain yang dipandang

berkompeten.
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2. Citra Merek

Menurut Ginting (2011) mendefinisikan merek adalah suatu nama,

istilah, tanda, simbol, desain atau kombinasi daripadanya untuk menandai

produk atau jasa dari satu penjual atau kelompok penjual dan untuk

membedakannya dari pesaing. Sedangkan menurut Tjiptono (2011) merek

juga memiliki manfaat yaitu bermanfaat bagi produsen dan konsumen.

bagi produsen, merek berperan penting sebagai:

a)

b)

d)

Sarana identifikasi untuk memudahkan proses penanganan atau
pelacakan  roduk  bagi  perusahaan, terutama  dalam
pengorganisasian sediaan dan pencatatan akuntansi.

Bentuk proteksi hukum terhadap fitur atau aspek produk yang
unik. Merek bisa mendapatkan perlindungan properti intelektual.
Nama merek bisa diproteksi melalui merek dagang terdaftar
(registered trademarks) proses pemanufakturan bisa dilindungi
melalui hak paten dan kemasan bisa diproteksi melalui hak cipta
(copyright) dan desain.

Signal tingkat kualitas bagi para pelanggan yang puas, sehingga
mereka bisa dengan mudah memilih dan membelinya lagi di lain
waktu.

Sarana untuk menciptakan asosiasi dan makna unik yang

membedakan produk dari para pesaing.
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e) Sumber keunggulan kompetitif, terutama melalui perlindungan
hukum, loyalitas pelanggan, dan citra unik yang terbentuk dalam
benak konsumen.

f) Sumber financial returns, terutama menyangkut pendapatan masa
datang.

Menurut Tjiptono dan Diana dalam Akbar (2012) menyatakan bahwa

merek memiliki berbagai macam tujuan, yaitu:

a. Sebagai identitas perusahaan yang membedakannya dengan produk
pesaing, sehingga mudah mengenali dan melakukan pembelian ulang.

b. Sebagai alat promosi yang menonjolkan daya tarik produk (misalnya
dengan bentuk desain dan warna-warna menarik).

c. Untuk membina citra, yaitu dengan memberikan keyakinan, jaminan
kualitas, serta citra prestise tertentu kepada konsumen.

d. Untuk mengendalikan dan mendominasi pasar. Artinya, dengan
membangun merek yang terkenal, bercitra baik, dan dilindungi hak
eksklusif berdasarkan hak cipta/paten, maka perusahaan dapat meraih
dan mempertahankan loyalitas konsumen.

Menurut Simamora (2002), komponen citra merek terdiri dari 3 bagian:

a. Citra pembuat (corporate image), yaitu sekumpulan asosiasi yang
dipersepsikan konsumen terhadap perusahaan yang membuat suatu

barang atau jasa.
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b. Citra pemakai (user image), Yyaitu sekumpulan asosiasi yang
dipersepsikan konsumen terhadap pemakai yang menggunakan suatu
barang atau jasa.

c. Citra produk (product image), yaitu sekumpulan asosiasi yang
dipersepsikan konsumen terhadap suatu barang atau jasa.

Shimp dkk., dalam Sangadji dan Sopiah (2013) mengatakan bahwa,
citra merek (brand image) dapat dianggap sebagai jenis asosiasi yang
muncul di benak konsumen ketika mengingat sebuah merek tertentu
Kualitas Produk

Menurut Kotler dan Keller (2016) produk adalah segala sesuatu
yang dapat ditawarkan kedalam pasar untuk diperhatikan, dimiliki, dipakai
atau dikonsumsi sehingga dapat memuaskan suatu keinginan/semua
kebutuhan. Sedangkan menurut Lupiyoadi dan Hamdani (2006) Apabila
dalam situasi pemasaran yang semakin ketat persaingannya, peranan
kualitas produk akan semakin besar dalam perkembangan perusahaan.

Selain itu, konsumen akan menyukai produk yang menawarkan kualitas,

kinerja, dan pelengkap inovatif yang terbaik

Menurut Kotler dan Armstrong (2012) kualitas produk adalah

Kemampuan sebuah produk dalam memperagakan fungsiya, hal ini

termasuk keseluruhan durabilitas, reliabilitas, ketepatan, kemudahan

pengoperasian, dan reparasi produk, juga atribut produk lainnya.

Sedangkan menurut Goetdch dan Davis (2002) menyatakan bahwa
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‘kualitas produk adalah suatu kondisi dinamis yang berhubungan dengan
barang, jasa, manusia, produk, dan lingkungan yang memenuhi atau
melebihi harapan.

Berdasarkan definisi diatas dapat disimpulkan bahwa :

a. Kualitas merupakan kondisi yang selalu berubah.

b. Kualitas mencakup produk, jasa, manusia, proses dan lingkungan.
Menurut David Garvin yang dikutip oleh Fandy Tjiptono dan Gregorius
Chandra (2007) ada 8 dimensi produk yang dapat digunakan untuk
menganalisis karakteristik kualitas barang sebagai berikut:

a. Kinerja (Performance)

Berkaitan dengan aspek fungsional dari produk inti yang di
beli, misalnya kejernihan air, kesehatan yang diperoleh dari air dan
sebagainya. Merupakan karakteristik utama yang dipertimbangkan
pelanggan ketika ingin membeli suatu barang.

b. Keistimewaan (Features)

Yaitu aspek kedua dari performasi yang menambah fungsi

dasar berkaitan dengan pilihan-pilihan dan pengembangannya.
c. Keandalan (Reability)

Berkaitan dengan probabilitas atau kemungkinan suatu barang

melaksanakan fungsinya secara berhasil dalam periode waktu tertentu.

Dengan demikian keandalan merupakan karakteristik yang
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merefleksikan kemungkinan atau probabilitas tingkat keberhasilan
dalam penggunaan barang.
Konformasi (Conformance)

Berkaitan dengan tingkat kesesuaian terhadap spesifikasi yang
telah ditetapkan sebelumnya berdasarkan keinginan pelanggan.
Konformasi merefleksikan derajat dimana karakteristik desain produk
dan karakteristik operasi memenuhi standar yang telah ditetapkan.
Daya Tahan (Durability)

Yaitu ukuran masa pakai suatu barang. Karakteristik ini
berkaitan dengan daya tahan barang itu yang berkaitan dengan berapa
lama produk tersebut dapat terus digunakan.

Kemampuan Pelayanan (Serviceability)

Yaitu karakteristik yang berkaitan dengan kecepatan,
keramahan, kesopanan, kompetensi, kenyamanan dan kemudahan
didapat.

. Estetika (Aesthetic)

Merupakan karakteristik yang bersifat subyektif sehingga
berkaitan dengan pertimbangan pribadi dan refleksi preferensi
individual. Dengan demikian, estetika dari suatu produk lebih banyak
berkaitan dengan perasaan pribadi dan mencakup karakteristik tertentu

seperti : model/ desain yang artistik, jenis.
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h. Kualitas yang dirasakan (Perceived quality)

Yaitu citra dan reputasi produk serta tanggung jawab
perusahaan terhadapnya. Biasanya karena kurangnya pengetahuan
pembeli akan fitur produk yang akan dibeli, maka pembeli
mempersepsikan kualitasnya dari aspek harga, nama merk, iklan,
reputasi perusahaan, maupun negara pembuatnya.

4. Harga

Menurut Kotler dan Armstrong (2010) harga merupakan sejumlah
uang yang harus dibayarkan oleh konsumen untuk mendapatkan sebuah
produk atau jasa yang dibutuhkan atau diinginkan konsumen. Sedangkan
menurut Buchari Alma (2002) harga adalah : Suatu barang atau jasa yang
dinyatakan dengan pembelian. Menurut Henry Simamora (2002) harga
adalah sejumlah uang yang dibebankan atau dikeluarkan atas sebuah
produk atau jasa. Menurut Swastha & Irawan (2005) Harga merupakan
uang yang dibutuhkan untuk mendapatkan sejumlah kombinasi dari
produk dan pelayanannya.

Menurut Fandy Tjiptono (2001) mengatakan bahwa, harga
memiliki dua peranan utama dalam mempengaruhi minat beli, yaitu:
a. Peranan alokasi dari harga

Fungsi harga dalam membantu para pembeli untuk
memutuskan cara memperoleh manfaat atau utilitas tertinggi yang

diharapkan berdasarkan daya balinya. Dengan demikian, adanya harga
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dapat membantu para pembeli untuk ~memutuskan cara
mengalokasikan daya belinya pada berbagai jenis barang dan jasa.
Pembeli membandingkan harga dari berbagai alternatif yang tersedia,
kemudian memutuskan alokasi dana yang dikehendaki.
b. Peranan informasi dari harga
Fungsi harga dalam mendidik konsumen mengenai faktor-
faktor produk, seperti kualitas. Hal ini terutama bermanfaat dalam
situasi dimana pembeli mengalami kesulitan untuk menilai faktor
produk atau manfaatnya secara obyektif. Presepsi yang sering berlaku
adalah bahwa harga yang mahal mencerminkan kualitas yang tinggi.
Ada enam tujuan usaha yang utama yang dapat diraih oleh perusahaan
melalui harga, yaitu (Kotler,2005):
a. Bertahan Hidup
Peusahaan memutuskan bahwa bertahan hidup akan dijadikan
sebagai tujuan utamanya, bila menghadapi kapasitas yang berlebih,
persaingan yang gencar atau perubahan keinginan konsumen.
b. Maksimalisasi laba jangka pendek
Kebanyakan perusahaan menentukan tingkat harga yang
nantinya akan mengasilkan keuntungan setinggi mungkin. Perusahaan
memperkirakan bahwa permintaan dan biaya ada hubungannya dengan

tingkat harga, dan kemudian memutuskan satu tingkat harga tertentu
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yang diharapkan akan menghasilkan keuntungan maksimal, arus kas
sebanyak mungkin dan tingkat ROI setinggi-tingginya.
c. Memaksimumkan pendapatan jangka pendek
Beberapa perusahaan ingin menentukan tingkat harga yang
nantinya dapat memaksimumkan pendapatan dari penjualan.
d. Pertumbuhan penjualan maksimum
Beberapa perusahaan berupaya meraih pertumbuhan penjualan
sebesar-besarnya. Perusahaan yakin bahwa dengan meningkatkan
volume penjualan akan menurunkan biaya per unit dan pada gilirannya
akan menghasilkan laba setinggi-tingginya.
e. Menyaring pasar secara maksimum
Banyak perusahaan lebih suka menetapkan harga yang tinggi
untuk menyaring pasar.
f.  Unggul dalam mutu produk
Suatu perusahaan mungkin bertujuan untuk menjadi pemimpin
dalam hal kualitas produk di pasarnya. Pada umumnya perusahaan
seperti ini menetapkan harga yang tinggi agar bisa menutupi tingginya
biaya penelitian dan pengembangan serta biaya untuk menghasilkan
mutu produk yang tinggi.
5. Keputusan pembelian
Menurut Nugroho (2003) keputusan pembelian adalah proses

pengintegrasian yang mengkombinasi sikap pengetahuan untuk



20

mengevaluasi dua atau lebih prilaku alternatif, dan memilih salah satu
diantaranya. Sedangkan menurut Setiadi (2008) berpendapat bahwa
pengambilan keputusan konsumen, adalah proses pengintergasian yang
mengkombinasikan pengetahuan untuk mengevaluasi dua atau lebih
perilaku alternatif dan memilih salah satu diantaranya. Menurut Shiffman
dan Kanuk (2007) keputusan adalah seleksi terhadap dua pilihan atau
lebih. Dengan kata lain, pilihan alternatif harus tersedia bagi seseorang

ketika mengambil keputusan.

Lima tahap pengambilan keputusan menurut Kotler dan Keller (2016)

Pengenalan > Pengenalan > Pengenalan > Pengenalan > Pengenalan
kebutuhan kebutuhan kebutuhan kebutuhan kebutuhan
Gambar 2.1

Model Lima Tahap Prose Pembelian
Sumber : Kotler dan Keller (2016)

a. Pengenalan masalah.

Proses pembelian dimulai ketika pembeli mengenali masalah atau
kebutuhan. Kebutuhan tersebut dapat dicetuskan oleh rangsangan internal
atau eksternal. Rangsangan ini kemudian akan berubah menjadi dorongan.
Berdasarkan dorongan yang ada dalam diri konsumen maka konsumen
akan mencari objek yang diketahui untuk dapat memuaskan dorongan

tersebut.
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b. Pencarian informasi

Seorang konsumen yang mulai tergugah minatnya mungkin akan
atau mungkin tidak mencari informasi yang lebh banyak lagi. Jika
dorongan konsumen kuat, dan obyek yang dapat memuaskan kebutuhan
tersedia, maka konsumen akan membeli obyek tersebut. Jika tidak,
kebutuhan konsumen itu tingggal menggendap dalam ingatannya.
konsumen mungkin tidak berusaha untuk memperoleh informasi lebih
lanjut atau sangat aktif mencari informasi sehubungan dengan kebutuhan
itu.

c. Konsumen yang mencari informasi dalam keadaan sedang-sedang saja
atau yang disebut perhatian yang meningkat. Dalam hal ini konsumen
akan menjadi lebih tanggap terhadap informasi tentang produk yang dapat
memenuhi kebutuhannya. Informasi tersebut antara lain berupa iklan,
produk serupa yang dibeli teman, dan pembicaraan tentang produk
tersebut.

d. Berusaha aktif mencari informasi
Dalam tingkat ini konsumen mencari bahan bacaan, menanyakan kepada
teman, dan ikut terlibat dalam berbagai kegiatan lainnya untuk
menghimpun informasi tentang produk. Sumber informasi konsumen

terbagi ke dalam empat kelompok, yaitu:
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1. Sumber pribadi, yaitu keluarga,teman,tetangga,kenalan.
2. Sumber niaga, yaitu periklanan petugas penjualan, penjual, bungkus

dan pameran.
3. Sumber umum, yaitu media massa, organisasi konsumen.
4. Sumber pengalaman, yaitu pernah menangani, pernah menguiji,

mempergunakan produk.
Evaluasi alternatif

Tidak ada proses tunggal dan sederhan yang digunakan oleh semua

konsumen atau oleh salah satu konsumen dalam semua situasi pembelian.
Keadaan ini berarti setiap konsumen pasti memiliki beberapa alternatif
sebelum akhirnya menjatuhkan pilihan. Beberapa konsep dasar dari proses
evaluasi konsumen adalah yang pertama konsumen berusaha memenuhi
kebutuhan. Kedua konsumen mencari manfaat tertentu dari solusi produk.
Ketiga, konsumen memandang masing-masing produk sebagai kumpulan
atribut dengan kemampuan yang berbeda-beda dalam memberikan
manfaat yang digunakan untuk memuaskan kebutuhan itu.
Keputusan membeli

Dalam evaluasi para konsumen membentuk preferensi atas merek-
merek yang ada di dalam kumpulan pilihan. Konsumen tersebut juga
dapat membentuk niat untuk membeli merek yang paling disukai. Namun,
ada dua faktor yang dapat berada di antara niat pembelian dan keputusan

pembelian. Pertama adalah sikap orang lain, sejauh mana sikap orang lain
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mengurangi alternatif yang disukai seseorang akan bergantung pada dua
hal vaitu, intensitas sikap negatif orang lain terhadap alternatif yang
disukai konsumen dan motivasi konsumen untuk menuruti keinginan
orang lain. Kedua, faktor situasi yang tidak terantisipasi yang dapat
muncul dan mengubah niat pembelian. Faktor-faktor tersebut diantaranya
seperti faktor pendapatan, keluarga, harga, dan keuntungan dari produk
tersebut. dalam melaksanakan niat pembelian, konsumen dapat membuat
sub keputusan pembelian, yaitu: keputusan merek, keputusan pemasok,
keputusan kuantitas, keputusan waktu, dan keputusan metode
pembayaran.

g. Perilaku pasca membeli

Setelah membeli produk, konsumen akan mengalami level kepuasan

atau ketidak puasan tertentu. Dalam tahap ini, konsumen mungkin
mengalami disonasi kognitif (keraguan menyangkut ketepatan keputusan
pembelian). Pemasar biasanya berusaha meminimumkan disonasi kognitif
konsumen dengan berbagai strategi, diantaranya melakukan kontak purna
beli dengan konsumen, menyediakan garansi dan jaminan, dan
memperkuat keputusan konsumen melalui iklan perusahaan.

Tujuh struktur keputusan membeli sebagai berikut Swastha Basu (2005):

1) Keputusan tentang jenis produk

Konsumen dapat mengambil keputusan untuk membeli sebuah produk,

dalam penelitian ini adalah produk batik atau menggunakan uangnya
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untuk tujuan lain. Dalam hal ini perusahaan harus memusatkan
perhatiannya kepada orang-orang yang berminat membeli batik serta
alternatif lain yang mereka pertimbangkan.
Keputusan tentang bentuk produk

Konsumen dapat mengambil keputusan untuk membeli batik tertentu.
Keputusan tersebut menyangkut pula ukuran, mutu, corak, dan
sebagainya. Dalam hal ini perusahaan harus melakukan suatu riset
pemasaran untuk mengetahui kesukaan konsumen tentang produk
bersangkutan agar memaksimumkan daya tarik produknya.
Keputusan tentang merek

Konsumen harus mengambil keputusan tentang merek mana yang
akan dibeli. Setiap merek memiliki perbedaan-perbedaan tersendiri.
Dalam hal ini perusahaan harus mengetahui bagaimana konsumen
memilih sebuah merek.
Keputusan tentang penjual

Konsumen harus mengambil keputusan dimana batik tersebut akan
dibeli, apakah pada toko serba ada, toko alat listrik, toko khusus batik,
toko pakaian atau toko lain. Dalam hal ini produsen, pedagang besar, dan
pengecer harus mengetahui bagaimana konsumen memilih penjual

tertentu.
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5) Keputusan tentang jumlah produk
Konsumen dapat mengambil keputusan tentang berapa banyak produk
yang akan dibelinya pada suatu saat. Pembelian yang dilakukan mungkin
lebih dari satu unit. Dalam hal ini perusahaan harus mempersiapkan
banyaknya produk sesuai dengan keinginan yang berbeda-beda dari para
pembeli.
6) Keputusan tentang waktu pembelian
Konsumen dapat mengambil keputusan tentang kapan ia harus
melakukan pembelian. Masalah ini akan menyangkut tersediannya uang
untuk membeli batik. Oleh karena itu perusahaan harus mengetahui faktor
-faktor yang mempengaruhi keputusan konsumen dalam penentuan waktu
pembelian. Dengan demikian perusahaan dapat mengatur waktu produksi
dan kegiatan pemasarannya.
7) Keputusan tentang cara pembayaran
Konsumen harus mengambil keputusan tentang metode atau cara
pembayaran produk yang dibeli, apakah secara tunai atau dengan cicilan.
Keputusan tersebut akan mempengaruhi keputusan tentang penjual dan
jumlah pembeliaanya. Dalam hal ini perusahaan harus mengetahui
keinginan pembeli terhadap cara pembayarannya.
B. Penelitian terdahulu
1. Rambe dan Afifudin (2012) “Pengaruh pencantuman label halal pada

kemasan mie instan terhadap minat pembelian masyarakat muslim”.
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Korelasi Product Moment berdasarkan hasil analisis dapat diketahui
bahwa pencantuman label halal mempunyai pengaruh yang signifikan
terhadap minat beli.

2. Ong dan Sugiharto (2013) “Analisa Pengaruh Strategi Diferensiasi, Citra
Merek, Kualitas Produk dan Harga Terhadap Keputusan Pembelian
Pelanggan Di Cincau Station Surabaya”. Analisa agresi linear berganda
berdasarkan hasil analisis dapat diketahui bahwa diferensias, citra merek,
kualtas produk dan harga mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap
keputusan pembelian.

C. Penurunan Hipotesis.

1. Pengaruh label Halal terhadap keputusan pembelian

Menurut Yuswohady (2015) Salah satu label yang tercantum pada
produk adalah label halal. Label halal adalah jaminan yang diberikan oleh
suatu lembaga yang berwenang seperti Lembaga Pengkajian Pangan Obat-
obatan dan Kosmetika.

Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Rambe dan Afifudin
(2013), diperoleh hasil bahwa pencantuman label halal mempunyai
pengaruh positf dan signifikan terhap minat beli

Berdasarkan dukungan teori dan penelian-penelitian terdahulu
diturunkan sebuah hipotesis sebagai berikut :

H1 : Pencantuman label halal berpengaruh positif dan signifikan

terhadap keputusan pembelian produk minuman teh merek Ichitan
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2. Pengaruh Citra Merek terhadap kepusan pembelian
Shimp dkk., dalam Sangadji dan Sopiah (2013) mengatakan bahwa,
citra merek (brand image) dapat dianggap sebagai jenis asosiasi yang
muncul di benak konsumen ketika mengingat sebuah merek tertentu.
Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Ong dan Sugiharto
(2013), diperoleh hasil bahwa diferensiasi, citra merek mempunyai
pengaruh positf dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian.
Berdasarkan dukungan teori dan penelian-penelitian terdahulu
diturunkan sebuah hipotesis sebagai berikut :
H2 : Citra Merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian produk minuman teh merek Ichitan
3. Pengaruh Kualitas Produk terhadap keputusan pembelian
Menurut Kotler dan Armstrong (2012) kualitas produk adalah
Kemampuan sebuah produk dalam memperagakan fungsiya, hal ini
termasuk keseluruhan durabilitas, reliabilitas, ketepatan, kemudahan
pengoperasian, dan reparasi produk, juga atribut produk lainnya.
Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Ong dan Sugiharto,
(2013), diperoleh hasil bahwa Diferensiasi, kualitas produk mempunyai

pengaruh positf dan signifikan terhap Keputusan Pembelian
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Berdasarkan dukungan teori dan penelian-penelitian terdahulu
diturunkan sebuah hipotesis sebagai berikut :
H3 : Kualitas produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian produk minuman teh merek Ichitan
. Pengaruh Harga terhadap keputusan pembelian
Fandy Tjiptono (2001) mengatakan bahwa, harga memiliki dua
peranan utama dalam mempengaruhi minat beli, yaitu:
a. Peranan alokasi dari harga
Fungsi harga dalam membantu para pembeli untuk memutuskan cara
memperoleh  manfaat atau rutilitas tertinggi yang diharapkan
berdasarkan daya balinya. Dengan demikian, adanya harga dapat
membantu para pembeli untuk memutuskan cara mengalokasikan daya
belinya pada berbagai jenis barang dan jasa. Pembeli membandingkan
harga dari berbagai alternatif yang tersedia, kemudian memutuskan
alokasi dana yang dikehendaki.
b. Peranan informasi dari harga
Fungsi harga dalam mendidik konsumen mengenai faktor-faktor
produk, seperti kualitas. Hal ini terutama bermanfaat dalam situasi
dimana pembeli mengalami kesulitan untuk menilai faktor produk atau
manfaatnya secara obyektif. Presepsi yang sering berlaku adalah

bahwa harga yang mahal mencerminkan kualitas yang tinggi.
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Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Ong dan Sugiharto, (2013),
diperoleh hasil bahwa Diferensiasi, harga mempunyai pengaruh positf dan
signifikan terhap Keputusan Pembelia.

Berdasarkan dukungan teori dan penelian-penelitian terdahulu
diturunkan sebuah hipotesis sebagai berikut :
H4 : Harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan

pembelian produk minuman teh merek Ichitan

Skema Kerangka Pemikiran
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D. Model Penelitian
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Gambar 2.3
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