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Abstact: in every business, pricing is a very important stage. 
This is because price will influence the status and 
performance of company finance; let alone the customers’ 
perception and positioning the brand. Failure in pricing will 
have long terms impacts on the company’s existence. In 
Islam, price becomes a standard of exchange between money 
and goods/services that a buyer and a seller must be willing. 
Any methods may be employed to price as long as they 
fulfill some requirements underlined by Islam.  

Kata Kunci : Harga, Pelaku Usaha, Pembeli, Akad, Saling Ridha.  

Pendahuluan 
Dalam berbagai usaha, penentuan harga barang dan jasa 

merupakan suatu strategi kunci sebagai akibat dari berbagai hal seperti 
deregulasi, persaingan yang semakin ketat, rendah dan tingginya 
pertumbuhan ekonomi, dan peluang bagi suatu usaha untuk 
memantapkan posisinya di pasar. Harga sangat mempengaruhi posisi 
dan kinerja keuangan, dan juga sangat mempengaruhi persepsi 
pembeli dan penentuan posisi merek. Harga menjadi suatu ukuran 
bagi konsumen tatkala ia mengalami kesulitan dalam menilai mutu 
produk produk yang kompleks yang ditawarkan untuk memenuhi 
kebutuhan dan keinginan. Apabila yang diinginkan oleh konsumen 
adalah barang dengan kualitas atau mutu yang baik, maka tentunya 
harga barang tersebut adalah mahal. Sebaliknya apabila yang 
diinginkan oleh konsumen adalah barang dengan kualitas biasa-biasa 
saja atau tidak terlalu baik, maka harga barang tersebut adalah tidak 
terlalu mahal.  

Kesalahan dalam penentuan harga dapat menimbulkan berbagai 
konsekuensi dan dampaknya berjangkauan jauh. Tindakan penetapan 
harga yang melanggar etika dapat menyebabkan para pelaku usaha 
tidak disukai oleh para pembeli, bahkan para pembeli dapat 
melakukan suatu reaksi yang dapat menjatuhkan nama baik pelaku 
usaha. Apabila kewenangan harga tidak berada pada pelaku usaha 
melainkan berada pada kebijakan pemerintah, maka penentuan harga 
yang tidak diinginkan oleh para pembeli (dalam hal ini sebagian 
masyarakat) bisa mengakibatkan suatu reaksi penolakan oleh banyak 
orang/kalangan. Reaksi penolakan itu bisa diekspresikan dalam 
berbagai tindakan yang kadang-kadang mengarah kepada tindakan-
tindakan anarkis/ kekerasan yang melanggar norma /hukum. Contoh 
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hal ini adalah kebijakan penentuan harga bahan bakar minyak (BBM) 
yang ditolak oleh sebagian kalangan masyarakat yang mengakibatkan 
timbulnya gejolak-gejolak, demonstrasi-demonstrasi/unjuk rasa, dan 
aksi-aksi yang kadang-kadang menjurus kepada tindakan-tindakan 
anarkis dan pengrusakan. 

Penulis tertarik untuk membahas lebih jauh mengenai harga dan 
peranan harga, tujuan penentuan/ penetapan harga, metode 
penentuan/penetapan harga dan harga menurut perspektif Islam.   

Definisi Dan Peranan Harga. 
Menurut  Philip Kotler: Harga adalah salah satu unsur bauran 

pemasaran yang menghasilkan pendapatan; unsur-unsur lainnya 
menghasilkan biaya. Harga adalah unsur bauran pemasaran yang 
paling mudah disesuaikan; ciri-ciri produk, saluran, bahkan promosi 
membutuhkan lebih banyak waktu. Harga juga mengkomunikasikan 
posisi nilai yang dimaksudkan perusahaan tersebut kepada pasar 
tentang produk dan mereknya.1 

Dapat dijelaskan dari pengertian di atas bahwa unsur-unsur 
bauran pemasaran yang dimaksud adalah harga, produk, saluran dan 
promosi, yaitu apa yang dikenal dengan istilah empat P (Price, 
Product, Place dan Promotion). Harga bagi suatu usaha/badan usaha 
menghasilkan pendapatan (income), adapun adapun unsur-unsur 
bauran pemasaran lainnya yaitu Product (produk), Place 
(tempat/saluran) dan Promotion (promosi) menimbulkan biaya atau 
beban yang harus ditanggung oleh suatu usaha /badan usaha.  

Kalau harga merupakan pendapatan/pemasukan bagi pengusaha/ 
pedagang, maka ditinjau dari segi konsumen, harga merupakan suatu 
pengeluaran atau pengorbanan yang mesti dikeluarkan oleh konsumen 
untuk mendapatkan produk yang diinginkan guna memenuhi 
kebutuhan dan keinginan dari konsumen tersebut. Bagi pengusaha/ 
pedagang, Price (harga) paling mudah /cepat disesuaikan dengan 
keadaan pasar sedangkan product, place dan promotion memerlukan 
waktu yang lebih lama dan panjang untuk disesuaikan dengan keadaan 
pasar, harga dapat memberikan penjelasan kepada konsumen 
mengenai kualitas produk dan merek dari produk tersebut.  

Apabila harga suatu produk di pasaran adalah cukup tinggi, hal 
ini menandakan bahwa kualitas produk tersebut adalah cukup baik dan 
merek produk di benak konsumen adalah cukup bagus dan 
meyakinkan. Sebaliknya apabila harga suatu produk di pasaran adalah 
rendah, maka ini menandakan bahwa kualitas produk tersebut adalah 
kurang baik dan merek produk tersebut kurang bagus dan kurang 
meyakinkan di benak konsumen. Jadi harga bisa menjadi tolak ukur 
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bagi konsumen mengenai kualitas dan merek dari suatu produk, 
asumsi yang dipakai disini adalah bahwa suatu usaha atau badan usaha 
baik usaha dagang, usaha manufaktur, usaha agraris, usaha jasa dan 
usaha lainnya menetapkan harga produk dengan memasukkan dan 
mempertimbangkan unsur modal yang dikeluarkan untuk produk 
tersebut.  

Fandy Tjiptono mengatakan bahwa agar dapat sukses dalam 
memasarkan suatu barang atau jasa, setiap perusahaan harus 
menetapkan  harganya secara tepat. Harga merupakan satu-satunya 
unsur bauran pemasaran yang memberikan pemasukan atau 
pendapatan bagi perusahaan, sedangkan ketiga unsur lainnya (produk, 
distribusi, dan promosi) menyebabkan timbulnya biaya (pengeluaran). 
Di samping itu harga merupakan unsur bauran pemasaran yang 
bersifat fleksibel, artinya dapat diubah dengan cepat. Berbeda halnya 
dengan karakteristik produk atau komitmen terhadap saluran 
distribusi. Kedua hal terakhir tidak dapat diubah/disesuaikan dengan 
mudah dan cepat, karena biasanya menyangkut keputusan jangka 
panjang.2 

Prof. DR. H. Buchari Alma mengatakan bahwa dalam teori 
ekonomi, pengertian harga, nilai dan utility merupakan konsep yang 
paling berhubungan. Yang dimaksud dengan utility ialah suatu atribut 
yang melekat pada suatu barang, yang memungkinkan barang tersebut 
dapat memenuhi kebutuhan (needs), keinginan (wants) dan 
memuaskan konsumen (satisfaction). Value adalah nilai suatu produk 
untuk ditukarkan dengan produk lain. Nilai ini dapat dilihat dalam 
situasi barter yaitu pertukaran antara barang dengan barang. Sekarang 
ini ekonomi kita tidak melakukan barter lagi, akan tetapi sudah 
menggunakan uang sebagai ukuran yang disebut harga. Jadi harga 
(price) adalah nilai suatu barang yang dinyatakan dengan uang.3  

Definisi di atas memberikan arti bahwasanya harga merupakan 
sejumlah uang yang digunakan untuk menilai dan mendapatkan 
produk maupun jasa yang dibutuhkan oleh konsumen. 

Menurut Drs. Basu Swastha DH.,M.B.A dan Drs. 
Irawan,M.B.A,”Harga adalah jumlah uang(ditambah beberapa produk 
kalau mungkin) yang dibutuhkan untuk mendapatkan sejumlah 
kombinasi dari produk dan pelayanannya”.4 

Dapat dipahami dari pengertian di atas bahwa harga yang 
dibayar oleh pembeli sudah terkandung di dalamnya jasa pelayanan 
yang diberikan oleh penjual. 

                                                

 

2 Fandy Tjiptono. Strategi Pemasaran (Yogyakarta : Penerbit Andi, 1997), h. 
151 

3 Prof. DR. H. Buchari Alma. Manajemen Pemasaran dan Pemasaran Jasa 
(Bandung :CV ALFABETA, 2005), h, 169 

4 Drs. Basu Swastha DH., M.B.A dan Drs. Irawan, M.B.A. Manajemen 
Pemasaran Modern (Yogyakarta : Liberty, 2005), h. 241  
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Terdapat berbagai macam istilah untuk penyebutan harga. 

Perbedaan istilah harga tersebut menyesuaikan kepada situasi dan 
tempat.  

Fandy Tjiptono menyatakan harga bisa diungkapkan dengan 
berbagai istilah, misalnya iuran, tarif, sewa, bunga, premium, komisi, 
upah, gaji, honorarium, SPP, dan sebagainya. Dari sudut pandang 
pemasaran, harga merupakan satuan moneter atau ukuran lainnya 
(termasuk barang dan jasa lainnya) yang ditukarkan agar memperoleh 
hak kepemilikan atau penggunaan suatu barang atau jasa. Pengertian 
ini sejalan dengan konsep pertukaran (exchange) dalam pemasaran.5 

Menurut Rambat Lupiyoadi dan A. Hamdani, bahwa istilah 
harga dalam bisnis jasa bisa ditemui dengan berbagai sebutan. 
Universitas atau perguruan tinggi menggunakan SPP (tuition), 
konsultan profesional menggunakan istilah fee, bank menggunakan 
istilah service charge, jasa jalan tol atau jasa angkutan menggunakan 
istilah tarif, pialang menggunakan istilah komisi, apartemen 
menggunakan istilah sewa, asuransi menggunakan istilah premi, dan 
sebagainya.6 

Harga berpengaruh langsung terhadap laba usaha. Laba usaha 
diperoleh dari pendapatan total dikurangi biaya total. Pendapatan total 
terdiri dari harga per unit dikalikan kuantitas yang terjual. Hal ini 
dapat dirumuskan sebagai berikut :    

Harga sangat berperan dalam setiap usaha yang dilakukan, 
sebab tingkat harga yang ditetapkan mempengaruhi kuantitas barang 
yang terjual, dengan kata lain tingkat harga yang ditetapkan 
mempengaruhi perputaran barang yang dijual. Kuantitas barang yang 
dijual berpengaruh terhadap biaya yang ditimbulkan dalam kaitannya 
dengan pengadaan barang bagi perusahaan dagang dan efisiensi 
produksi bagi perusahaan manufaktur. Jadi harga berpengaruh 
terhadap pendapatan total dan biaya total, sehingga pada akhirnya 
harga berpengaruh terhadap laba usaha dan posisi keuangan suatu 
usaha/badan usaha. 

Dari sudut pandang konsumen, harga seringkali digunakan 
sebagai indikator nilai bilamana harga tersebut dihubungkan dengan 

                                                

 

5 Fandy Tjiptono, loc. cit 
6 Rambat Lupiyoadi dan A. Hamdani. Manajemen Pemasaran Jasa (Jakarta : 

Salemba Empat, 2006) h. 98 
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manfaat yang dirasakan atas suatu barang atau jasa. Nilai (value) 
dapat didefinisikan sebagai rasio antara manfaat yang dirasakan 
terhadap harga atau dapat dirumuskan sebagai berikut :7        

Dari rumus di atas dapat dipahami bahwa jika manfaat yang 
dirasakan oleh konsumen meningkat pada harga tertentu, maka 
nilainya akan meningkat pula. Demikian pula sebaliknya, nilai 
suatu barang atau jasa akan meningkat pada harga tertentu seiring 
dengan meningkatnya manfaat yang dirasakan. 

Harga memiliki dua peranan utama dalam proses 
pengambilan keputusan para pembeli, yaitu peranan alokasi dan 
peranan informasi  

1. Peranan alokasi dari harga, yaitu fungsi harga dalam 
membantu para pembeli untuk memutuskan cara 
memperoleh manfaat atau utilitas tertinggi yang 
diharapkan berdasarkan daya belinya. 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. 

2. Peranan informasi dari harga, yaitu fungsi harga dalam 
mendidik konsumen mengenai faktor-faktor produk, 
seperti kualitas. Hal ini terutama bermanfaat dalam situasi 
di mana pembeli mengalami kesulitan untuk menilai faktor 
produk atau manfaatnya secara objektif. Persepsi yang 
sering berlaku adalah bahwa harga yang mahal 
mencerminkan kualitas yang tinggi.8  

Tujuan Penetapan Harga 
Tujuan Berorientasi pada Laba 

Asumsi teori ekonomi klasik menyatakan bahwa setiap 
perusahaan selalu memilih harga yang dapat menghasilkan laba 
paling tinggi. Tujuan ini dikenal dengan istilah maksimisasi laba. 
Dalam era persaingan global yang kondisinya sangat kompleks 
dan banyak variabel yang berpengaruh terhadap daya saing setiap 

                                                

 

7 Fandy Tjiptono, loc. cit.  
8 Ibid., h. 152 
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perusahaan. Maksimisasi laba sangat sulit dicapai, karena sukar 
sekali untuk dapat memperkirakan secara akurat jumlah penjualan 
yang dapat dicapai pada tingkat harga tertentu. Dengan demikian, 
tidak mungkin suatu perusahaan dapat mengetahui secara pasti 
tingkat harga yang dapat menghasilkan laba maksimum.  

Tujuan Berorientasi pada Volume 
Selain tujuan berorientasi pada laba, ada pula perusahaan 

yang menetapkan harga-harga berdasarkan tujuan yang 
berorientasi pada volume tertentu atau yang biasa dikenal dengan 
istilah volume pricing objectives. Harga ditetapkan sedemikian 
rupa agar dapat mencapai target volume penjualan (dalam ton, kg, 
unit, m3, dan lain-lain), nilai penjualan (Rp)  atau pangsa pasar 
(absolut maupun relatif). Tujuan ini banyak diterapkan oleh 
perusahaan penerbangan, lembaga pendidikan, perusahaan tour 
and travel, pengusaha bioskop dan pemilik bisnis pertunjukan 
lainnya, serta penyelenggaraan seminar-seminar.  

Tujuan Berorientasi pada Citra 
Citra (image) suatu perusahaan dapat dibentuk melalui 

strategi penetapan harga. Perusahaan dapat menetapkan harga 
tinggi untuk membentuk atau mempertahankan citra prestisius. 
Sementara itu harga rendah dapat digunakan untuk membentuk 
citra nilai tertentu (image of value), misalnya dengan memberikan 
jaminan bahwa harganya merupakan harga yang terendah di suatu 
wilayah tertentu. Pada hakikatnya, baik penetapan harga tinggi 
maupun rendah bertujuan untuk meningkatkan persepsi konsumen 
terhadap keseluruhan bauran produk yang ditawarkan perusahaan.  

Tujuan Stabilisasi Harga 
Dalam pasar yang konsumennya sangat sensitif terhadap 

harga, bila suatu perusahaan menurunkan harganya, maka para 
pesaingnya harus menurunkan pula harga mereka. Kondisi seperti 
ini yang mendasari terbentuknya tujuan stabilisasi harga dalam 
industri-industri tertentu yang produknya sangat terstandarisasi 
(misalnya minyak bumi). Tujuan stabilisasi dilakukan dengan 
jalan menetapkan harga untuk mempertahankan hubungan yang 
stabil antara harga suatu perusahaan dan harga pemimpin industri 
(industry leader).  

Tujuan-tujuan Lainnya. 
Harga dapat pula ditetapkan dengan tujuan mencegah 

masuknya pesaing, mempertahankan loyalitas pelanggan, 
mendukung penjualan ulang, atau menghindari campur tangan 
pemerintah. Organisasi non-profit juga dapat menetapkan tujuan 
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penetapan harga yang berbeda, misalnya untuk mencapai partial 
cost recovery, full cost recovery, atau untuk menetapkan social 
price.9  

Metode Penetapan Harga  
Di dalam menetapkan harga, terdapat berbagai macam 

metode. Metode mana yang digunakan, tergantung kepada tujuan 
penetapan harga yang ingin dicapai. Penetapan harga biasanya 
dilakukan dengan menambah persentase di atas nilai atau besarnya 
biaya produksi bagi usaha manufaktur, dan di atas modal atas 
barang dagangan bagi usaha dagang. Sedangkan dalam usaha jasa, 
penetapan harga biasanya dilakukan dengan memperhitungkan 
biaya yang dikeluarkan dan pengorbanan tenaga dan waktu dalam 
memberikan layanan  kepada pengguna jasa. 

Menurut Fandy Tjiptono, metode penetapan harga 
dikelompokkan menjadi empat macam berdasarkan basisnya, 
yaitu berbasis permintaan, biaya, laba, dan persaingan.  

Metode Penetapan Harga Berbasis Permintaan 
Metode ini lebih menekankan faktor-faktor yang 

mempengaruhi selera dan preferensi pelanggan daripada faktor-
faktor biaya, laba dan persaingan. Permintaan pelanggan sendiri 
didasarkan pada berbagai pertimbangan, di antaranya yaitu; 
kemampuan para pelanggan untuk membeli (daya beli), kemauan 
pelanggan untuk membeli, posisi suatu produk dalam gaya hidup 
pelanggan, manfaat yang diberikan produk tersebut kepada 
pelanggan, harga produk-produk substitusi, pasar potensial bagi 
produk tersebut, sifat persaingan non-harga, perilaku konsumen 
secara umum, segmen-segmen dalam pasar. 

Adapun metode penetapan harga berbasis permintaan terdiri 
dari; skimming pricing, penetration pricing, prestige pricing, price 
lining pricing, odd-even pricing, demand-backward pricing, dan 
bundle pricing.  

Metode Penetapan Harga Berbasis Biaya 
Dalam metode ini faktor penentu harga yang utama adalah 

aspek penawaran atau biaya, bukan aspek permintaan. Harga 
ditentukan berdasarkan biaya produksi dan pemasaran yang 
ditambah dengan jumlah tertentu sehingga dapat menutupi biaya-
biaya langsung, biaya overhead, dan laba. Termasuk dalam 
metode ini adalah :standard markup pricing, cost plus percentage 
of cost pricing, cost plus fixed fee pricing dan experience curve 
pricing. 

                                                

  

9 Ibid., h. 152-153 
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Metode Penetapan Harga Berbasis Laba 

Metode ini berusaha menyeimbangkan pendapatan dan biaya 
dalam penetapan harganya. Upaya ini dapat dilakukan atas dasar 
target volume laba spesifik atau dinyatakan dalam bentuk 
persentase terhadap penjualan atau investasi. Termasuk dalam 
metode ini:target profit pricing, target return on sales pricing dan 
target return on investment pricing.  

Metode Penetapan Harga Berbasis Persaingan 
Selain berdasarkan pada pertimbangan biaya, permintaan, 

atau laba, harga juga dapat ditetapkan atas dasar persaingan, yaitu 
apa yang dilakukan pesaing. Metode penetapan harga berbasis 
persaingan terdiri atas empat macam, yaitu customary pricing, 
above, at, or below market pricing, loss leader pricing, dan sealed 
bid pricing.10  

Harga Dalam Perspektif Islam. 
Menurut Rachmat Syafei, harga hanya terjadi pada akad, yakni 

sesuatu yang direlakan dalam akad, baik lebih sedikit, lebih besar, 
atau sama dengan nilai barang. Biasanya, harga dijadikan penukar 
barang yang diridai oleh kedua pihak yang akad.11 

Dari pengertian di atas dapat dijelaskan bahwa harga merupakan 
sesuatu kesepakatan mengenai transaksi jual beli barang /jasa di mana 
kesepakatan tersebut diridai oleh kedua belah pihak. Harga tersebut 
haruslah direlakan oleh kedua belah pihak dalam akad, baik lebih 
sedikit, lebih besar, atau sama dengan nilai barang/ jasa yang 
ditawarkan oleh pihak penjual kepada pihak pembeli. 

Menurut Ibnu Taimiyah yang dikutip oleh Yusuf Qardhawi: 
“Penentuan harga mempunyai dua bentuk; ada yang boleh dan ada 
yang haram. Tas’ir ada yang zalim, itulah yang diharamkan dan ada 
yang adil, itulah yang dibolehkan.”12 

Selanjutnya Qardhawi menyatakan bahwa jika penentuan harga 
dilakukan dengan memaksa penjual menerima harga yang tidak 
mereka ridai, maka tindakan ini tidak dibenarkan oleh agama. Namun, 
jika penentuan harga itu menimbulkan suatu keadilan bagi seluruh 
masyarakat, seperti menetapkan Undang-undang untuk tidak menjual 
di atas harga resmi, maka hal ini diperbolehkan dan wajib 
diterapkan.13  

                                                

  

10 Ibid., h. 157-164  
11 Prof.DR.H.Rachmat Syafei, MA. Fiqih Muamalah (Bandung : Pustaka 

Setia, 2000) h.87  
12 DR. Yusuf Qardhawi.Norma Dan Etika Ekonomi Islam (Jakarta : Gema 

Insani, 1997) h.257  
13 Ibid. 
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Menurut Qardhawi, jika pedagang menahan suatu barang, 

sementara pembeli membutuhkannya dengan maksud agar pembeli 
mau membelinya dengan harga dua kali lipat harga pertama. Dalam 
kasus ini, para pedagang secara suka rela harus menerima penetapan 
harga oleh pemerintah. Pihak yang berwenang wajib menetapkan 
harga itu. Dengan demikian, penetapan harga wajib dilakukan agar 
pedagang menjual harga yang sesuai demi tegaknya keadilan 
sebagaimana diminta oleh Allah.14 Sedang menurut Ibnu Taimiyah ” 
Harga ditentukan oleh kekuatan permintaan dan penawaran”.15 

Dari definisi tersebut jelaslah bahwa yang menentukan harga 
adalah permintaan produk/jasa oleh para pembeli dan pemasaran 
produk /jasa dari para pengusaha/pedagang, oleh karena jumlah 
pembeli adalah banyak, maka permintaan tersebut dinamakan 
permintaan pasar. Adapun  penawaran pasar terdiri dari pasar 
monopoli, duopoli, oligopoli, dan persaingan sempurna. Apapun 
bentuk penawaran pasar, tidak dilarang oleh agama Islam selama tidak 
berlaku zalim terhadap para konsumen. Jadi harga harga ditentukan 
oleh permintaan pasar dan penawaran pasar yang membentuk suatu 
titik keseimbangan. Titik keseimbangan itu merupakan kesepakatan 
antara para pembeli dan para penjual yang mana para pembeli 
memberikan ridha dan para penjual juga memberikan ridha. Jadi para 
pembeli dan para penjual masing-masing meridhai. Titik 
keseimbangan yang merupakan kesepakatan tersebut dinamakan 
dengan harga. 

Permintaan (demand) dan penawaran (supply) dapat 
digambarkan dalam kurva sebagai berikut :  

Gambar kurva permintaan (demand) 
     Harga      

                                                         Demand (permintaan)    

       

                                                                  Kuantitas Produk  

                                                

  

14 Ibid.   
15 Ir.Adiwarman Karim, SE,MA.Ekonomi Mikro Islam (Jakarta : Penerbit III 

T Indonesia, 2003) h. 224 
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Keterangan kurva :  

Apabila harga suatu produk turun, maka para konsumen akan 
tertarik untuk membeli produk tersebut dalam jumlah yang lebih 
banyak. Sebaliknya apabila harga suatu produk naik, maka para 
konsumen akan mengurangi jumlah pembelian mereka sehingga 
jumlah produk yang terjual akan mengalami penurunan. 

Sebagai contoh, apabila harga daging sapi di pasaran mahal, 
maka para ibu rumah tangga mengurangi pembelian daging sapi dan 
kemungkinan beralih kepada lauk yang lain, akibatnya kuantitas 
daging sapi yang terjual/atau diminta konsumen menjadi lebih sedikit. 
Sebaliknya apabila harga daging sapi di pasaran cukup 
rendah/terjangkau atau turun, maka para ibu rumah tangga termotivasi 
untuk membeli daging sapi sehingga kuantitas daging sapi yang 
terjual bertambah banyak.  

Gambar kurva penawaran 
     Harga 
         

                                                                       
Supply (penawaran)         

                                                                                        
                                                           Kuantitas produk     

Keterangan kurva: 
Apabila harga suatu produk naik yang mengakibatkan 

bertambahnya keuntungan yang bakal diperoleh, para pengusaha 
termotivasi untuk mengadakan dan menyediakan produk tersebut 
untuk ditawarkan ke pasar, hal ini mengakibatkan jumlah barang yang 
tersedia di pasar semakin banyak. Sebaliknya apabila harga suatu 
produk turun yang mengakibatkan keuntungan yang diperoleh sangat 
tipis, maka para pengusaha kurang bergairah untuk mengadakan dan 
menyediakan produk tersebut untuk ditawarkan ke pasar. 

Sebagai contoh disini adalah produk minyak goreng. Apabila 
harga minyak goreng di pasaran tinggi yang berpotensi untuk 
menghasilkan laba yang besar, maka para pengusaha bergairah untuk 
memproduksi minyak goreng. Sebaliknya apabila harga minyak 



, Vol. IV, No. 1, Juni 2007  96

 
goreng di pasaran sangat rendah yang mengakibatkan laba yang 
diperoleh sangat sedikit, maka para pengusaha kurang bergairah untuk 
memproduksi minyak goreng. 

Kurva permintaan dan penawaran jika digabungkan akan 
membentuk suatu titik keseimbangan yang dinamakan dengan harga 
keseimbangan/ kesepakatan. Kesepakatan ini hendaknya dalam 
keadaan rela sama rela tanpa ada paksaan. Kalau ada yang 
mengganggu keseimbangan ini, maka pemerintah atau pihak yang 
berwenang harus melakukan intervensi ke pasar dengan menjunjung 
tinggi asas keadilan. 

Faktor-faktor yang mempengaruhi permintaan pasar cukup 
banyak, diantaranya; selera konsumen, pendapatan konsumen, harga 
barang substitusi (pengganti) dan lain-lain. Faktor-faktor yang 
mempengaruhi penawaran pasar juga cukup banyak, diantaranya: 
upah tenaga kerja, jasa perbankan, produksi domestik, impor barang, 
perkembangan teknologi dan lain-lain.     

Gabungan kurva permintaan dan penawaran dapat 
digambarkan sebagai berikut :  

    Harga  

                                                                           Supply (penawaran)        

                                                                   Demand (permintaan)   

                                                                  Kuantitas produk  

Ibnu Taimiyah menyatakan : “Besar kecilnya kenaikan harga 
bergantung pada besarnya perubahan penawaran dan atau permintaan. 
Bila seluruh transaksi sudah sesuai aturan, kenaikan harga yang 
terjadi merupakan kehendak Allah”.16 

Menurut Adiwarman Karim bahwa penentuan harga dilakukan 
oleh kekuatan-kekuatan pasar, yaitu kekuatan permintaan dan 
kekuatan penawaran. Dalam konsep Islam, pertemuan permintaan 
dengan penawaran tersebut haruslah terjadi secara rela sama rela, 

                                                

  

16 Ibnu Taimiyah. Al-Hisbah (Cairo : Darul Sya’b, 1976) h. 24 
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tidak ada pihak yang merasa terpaksa untuk melakukan transaksi pada 
tingkat harga tersebut.17 

Jadi titik pertemuan antara permintaan dan penawaran yang 
membentuk harga keseimbangan hendaknya berada dalam keadaan 
rela sama rela dan tanpa ada paksaan dari salah satu pihak. 

Hal ini sesuai dengan firman Allah yang berbunyi :  

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.18  

Ibnu Taimiyah menyatakan : 
Dalam konsep ekonomi Islam, cara pengendalian harga 
ditentukan oleh penyebabnya. Bila penyebabnya adalah 
perubahan pada genuine demand dan genuine supply, maka 
mekanisme pengendalian dilakukan melalui market 
intervention. Sedangkan bila penyebabnya adalah distorsi 
terhadap genuine demand dan genuine supply, maka 
mekanisme pengendalian dilakukan melalui penghilangan 
distorsi termasuk penentuan price intervention untuk 
mengembalikan harga pada keadaan sebelum distorsi.19  

Dalam konteks ini. kaum muslimin pernah mengalami harga-
harga naik di Madinah yang disebabkan faktor yang genuine. Untuk 
mengatasi hal tersebut khalifah Umar bin Khattab ra melakukan 
market intervention. Sejumlah besar barang diimpor dari Mesir ke 
Madinah. Jadi intervensi langsung dilakukan melalui jumlah barang 
yang ditawarkan. Secara grafis, naiknya harga-harga di Madinah ini 
digambarkan dengan bergeraknya kurva penawaran ke kiri, sehingga 
harga naik. Dengan masuknya barang-barang impor dari Mesir, kurva 
penawaran kembali bergeser ke kanan, yaitu pada tingkat semula.20 

Intervensi pasar telah dilakukan di zaman Rasulullah dan 
Khulafaur Rasyidin. Saat itu harga gandum di Madinah naik, maka 
pemerintah melakukan impor gandum dari Mesir.21 

Selama kekuatan pasar berjalan berjalan rela sama rela tanpa ada 
yang melakukan distorsi, maka Rasulullah SAW menolak untuk 
melakukan price intervention.22 

                                                

  

17 Ir.Adiwarman Karim, SE, MA, op. cit., h. 236  
18 Al Quran ,S 4 : 29  
19 Ibnu Taimiyah, loc. cit.  
20 Ir.Adiwarman Karim,SE,MA, op.cit., h. 240  
21 Ibid 
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Menurut Ibnu Khaldun : 
Ketika barang-barang yang tersedia sedikit, harga-harga 
akan naik, Namun, bila jarak antar kota dekat dan aman 
untuk melakukan perjalanan, akan banyak barang yang 
diimpor sehingga ketersediaan barang akan melimpah, dan 
harga-harga akan turun.23  

Dari pernyataan di atas dapat dipahami bahwa jika barang-
barang yang tersedia di pasar-pasar sedikit, sedangkan barang-barang 
tersebut diperlukan oleh banyak konsumen, maka harga akan naik. 
Sebaliknya bila transportasi antar kota lancar dan cepat sehingga jarak 
antar kota terasa dekat, dan perjalanan dapat dilakukan dalam keadaan 
aman, maka akan banyak barang impor yang masuk ke pasar-pasar 
sehingga barang yang tersedia menjadi banyak dan melimpah, 
akibatnya harga barang akan turun.   

Penutup 
Dari uraian-uraian di atas dapat disimpulkan bahwa berbagai 

macam metode penetapan harga tidak dilarang oleh Islam dengan 
ketentuan sebagai berikut; harga yang ditetapkan oleh pihak 
pengusaha/pedagang tidak menzalimi pihak pembeli, yaitu tidak 
dengan mengambil keuntungan di atas normal atau tingkat kewajaran. 
Tidak ada penetapan harga yang sifatnya memaksa terhadap para 
pengusaha/pedagang selama mereka menetapkan harga yang wajar 
dengan mengambil tingkat keuntungan yang wajar (tidak di atas 
normal). Harga diridai oleh masing-masing pihak, baik pihak pembeli 
maupun pihak penjual. Harga merupakan titik keseimbangan antara 
kekuatan permintaan dan penawaran pasar yang disepakati secara rela 
sama rela oleh pembeli dan penjual. Apabila keseimbangan ini 
terganggu, maka pemerintah atau pihak yang berwenang harus 
melakukan intervensi ke pasar dengan menjunjung tinggi asas-asas 
keadilan baik terhadap pihak pedagang/pengusaha maupun terhadap 
pihak konsumen.           

                                                                                                                  

  

22 Ibid., h. 243  
23 Ibnu Khaldun. The Muqaddimah, English Edition Transl. Franz Rosenthal 

(London : Rontledge & Kegan Paul, 1967), h. 338  
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